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 1 Forord og Motivation 
 
Længe har det ulmet i Amagers jord, og det siges at den tidligere så berygtede ø syd for 
Københavns mere attraktive kvarterer, vil vågne op til dåd og storhed. Af nogle vurderet 
som simple drømme, der aldrig vil udmønte sig i virkeligheden, af andre en velkommen 
forandring, der kan observeres i det små. Tvivlerne burde lægge vejen forbi det nyligt 
opførte Amager Strandpark ved området omkring Femøren. Selvom området stadig er 
præget af rå beton uden den store beplantning, er det for mange københavnere et 
glædeligt og vellykket forsøg på at bygge en attraktiv badestrand tæt på byens pulserende 
liv. Når metroens sidste etape til lufthavnen står klar vil folk fra Nørrebro komme til 
anlæggets strandpromenade på under 20 minutter1.  
 
Der har eksisteret badestrand på Amagers østkyst siden 1930’erne, men først op gennem 
80’erne tog planerne om skabelsen af et nyt og forbedret strandareal form2. 
Amagerkanerne skulle dog stadig vente over 25 år før visionerne blev realiseret, men 
resultatet fremstår som værd at vente på. Anlægssummen er på imponerende 200 
millioner kroner og bygherren er Amager Strandpark I/S.  Amager Strandpark I/S blev 
dannet i 2003 med aktører fra Frederiksberg og Københavns kommune samt Københavns 
Amt. Selskabet blev etableret med det ene formål at tilse byggeriet og drive det nye 
strandareal. Det endelige budget og godkendelse i de respektive kommunalråd faldt på 
plads i vinteren 2002 og 2003. 
  
Vores interesse for området udspringer af politisk arbejde i det netop overståede 
kommunalvalg og en interesse for et konkret projekt, der foreligger i virkelighedens 
verden. Gennem en aktiv deltagelse i Simon Stranges (A) kampagne til 
Borgerrepræsentationen fik gruppen nys om et initiativ taget af foreningen Helgoland 
WindSurfers (Nu Helgoland Surfers) om at opføre et klubhus beliggende ved Amager 
Strandpark. Foreningen har på nuværende tidspunkt et mindre skur, der fungerer som 
                                                 
1 http://www.m.dk/rejsetider 
2 http://www.amager-strand.dk/Menu/Amager+Strandpark+I%2fS/Historie 
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klubhus samt to containere, medlemmerne benytter til opbevaring af surfudstyr. 
Opførelsen af Amager Strandpark har desværre gjort den eksisterende beliggenhed 
mindre attraktiv grundet den relativt problematiske adgang til vandet. Surferne så derfor 
meget gerne en ordning, der sikrer dem plads på den nye tange, eftersom det vil forbedre 
både adgangen til vandet samt muligheden for at flytte til bedre og nye lokaler. Skuret 
som medlemmerne har til rådighed har ikke strøm, varme eller rindende vand.  
 
En dialog mellem kite- og windsurferne, der benytter områdets gunstige vindforhold, har 
medført at ønsket om et klubhus er blevet mere konkretiseret. Der foreligger dog ikke en 
egentlig dialog mellem potentielle fonde eller sponsorer i forhold til finansieringen. Den 
centrale udfordring, der hindrer gennemførelsen af projektet hviler derfor på to ben. For 
det første skal samarbejdet og forståelsen med kommunen og i særdeleshed Amager 
Strandpark styrkes. For det andet er surferes manglende organisering, samarbejde og 
ressourcer problematisk set i relation til projektets omfattende karakter. Flere af de 
selvbestaltede tovholdere fra Helgoland Surfers, der er villige til at lægge fritid i arbejdet 
med kommunen, arkitekter og sponsorer har fuldtidsarbejde eller studier at passe ved 
siden af. Efter den indledende dataindsamling fik projektgruppen ligeledes et billede af en 
surferkultur, hvor størstedelen af sportens udøvere var tøvende over at kaste sig ud i et 
vidtgående projektforløb, der vil koste blod, sved og tårer. Holdningen var blandt flere, at 
de støttede idéen om et klubhus, men ikke havde tid til at arbejde på projektet selv. Derfor 
blev vi også positivt modtaget af Tobias Grundtvig og Signe fra Helgoland Surfers, da vi 
tog kontakt til foreningen, for at hjælpe til med virkeliggørelsen af deres klubhus. Vi 
gjorde det klart for de involverede, at vi umuligt kunne implementere deres idéer indenfor 
workshoppens tre uger, men at vi med glæde vil analysere problemstillingen samt 
udforme visioner og strategier, der kan fungere som en guideline for foreningen, hvis de 
ønsker at arbejde videre med opførelsen af klubhuset.   
 
Projektrapporten udspringer dermed af et virkeligt klubhusprojekt og en eksisterende 
forening. Undervejs vil vi foretage visse antagelser, eftersom den empiriske del 
naturligvis er betinget af projektarbejdets primære ressource – tid. Det skal dog pointeres 
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at ambitionsniveauet er, at holde alle antagelser og estimater tæt på virkeligheden så 
foreningen kan drage mest mulig nytte af arbejdet.  
 
1.1 Eventen 
Eventen som projektrapporten planlægger, tager afsæt i surferforeningens ønsker. Der er 
efter vores vurdering ikke gode muligheder for at realisere drømmen om opførelsen af 
klubhuset på nuværende tidspunkt. Foreningen trænger til en bedre fokusering og 
reorganisering, således at den lettere vil kunne gennemføre anlæggelsen af det nye 
klubhus på Amager Strand. Eventen består således i at navigere foreningen frem til et 
endeligt mål, hvor det i vores optik vil være realistisk at anlægge det nye klubhus.  
 
Dette mål anser vi som opnåeligt ved brug af en fokuseret marketingskampagne, der 
indeholder en mere aggressiv hvervning af nye medlemmer, udbygning af foreningens 
hjemmeside, en større engagering af foreningens aktive medlemmer samt en mindre 
reorganisering af foreningens struktur. Det sidste punkt indeholder en indmeldelse i 
Dansk Sejlunion, og en revurdering af størrelsen på foreningens medlemskontingent. 
 
Herudover er der en række praktiske forhold, der skal udarbejdes før klubhuset kan 
opføres. Disse indeholder udarbejdelse af en arkitekttegning, ansøgning om grund og 
byggetilladelser samt endeligt en holdbar finansieringsplan. 
 
Eventen afsluttes ved afholdelsen af en generalforsamling, hvor foreningens medlemmer 
gives mulighed for at ytre deres holdning, og tilkendegive om de vil være med til 
opførelsen af klubhuset. I opgaven er der desuden medtaget en aktivitet, der kaldes 
”Indgåelse af kontrakter”. Den er ikke medregnet som en del af eventen, men bruges til at 
illustrere, hvordan bygningen af klubhuset fortsættes efter eventens afslutning. 
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Hele opgaven afsluttes med en evaluering af eventen, der indeholder vores betragtninger i 
relation til brugbarheden og realismen i arbejdet. Her kommenterer vi ligeledes på 
eventens styrker og svagheder. 
 
2 Strategi og Organisation 
Følgende afsnit er en beskrivelse af foreningen ”Helgoland Surfers” organisatoriske 
opbygning, foreningens ressourcer og dens strategi. Dette gøres for at give en forståelse 
af projektets kunde. Efterfølgende opstilles projektets interessenter og klubbens strategi, 
vision og mission. Afsnittets informationer baseres på et interview med foreningens 
formand Tobias Grundtvig og et andet bestyrelsesmedlem ved navn Signe.  
 
Strategisk planlægning handler om hvorvidt virksomheden eller organisationen benytter 
sine ressourcer for at nå de angivne mål. En strategisk analyse skal som udgangspunkt 
inkludere fire komponenter: Organisationens struktur og ledelsessystemer, dens mål og 
værdier, ressourcer og kapabiliteter samt omgivelserne (Grant 2005:38). I udarbejdelsen 
af en strategi skal de fire grundlæggende elementer derfor analyseres og forholdes til 
hinanden. I forlængelse heraf vil vi derfor diskutere de fire dele, og fremlægge 
foreningens overordnede strategi i forhold til gennemførelsen af projektet. I den første del 
af kapitlet beskrives foreningens historie, dens værdier og mål samt organisationens 
struktur og ressourcer. Herefter følger en interessentanalyse og kapitlet afsluttes med en 
formulering af strategien.  
 
2.1 Struktur og ledelsessystemer 
Foreningen ”Helgoland Surfers” er en relativt gammel forening, der oprindeligt opstod i 
begyndelsen af 80’erne.  I modsætning til en del andre sportsorganisationer var det ønsket 
om at skabe lettere adgang til sporten for nybegyndere og ikke elitesportsudøvelse, der 
var foreningens primære værdigrundlag (Grundtvig 2005). Sportsgrenene windsurfing og 
kitesurfing er sportsgrene, der er godt anlagt til Danmark. De kræver primært blæst og let 
adgang til havet, hvilket som bekendt findes til overflod i landet. På trods af dette faktum, 
er der stadig en del barrierer for at begynde at surfe. Det skyldes bl.a. at det udstyr, der 
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bruges til sportsudøvelsen er meget dyrt3. Foreningen opstod således ved ønsket om at 
give nybegyndere mulighed for at låne udstyr gratis mod betaling af et lavt årligt 
kontingent på 200 kr. Tanken er, at nybegyndere kan starte med at bruge klubbens udstyr, 
og hvis de nye medlemmer bliver glade for at surfe, kan de senere købe deres eget. 
Gennem årene har foreningens størrelse været meget svingende, hvilket til dels skyldes et 
internt opgør i foreningen mellem øvede surfere og foreningens oprindelige 
grundlæggere. På et tidspunkt var foreningen helt nede på kun at have omkring otte 
medlemmer, men de har på nuværende tidspunkt atter fået styr på disse interne 
uenigheder, og foreningen tæller nu 114 betalende medlemmer. Et tal der let kan forøges, 
ifølge foreningens bestyrelse (Grundtvig 2005). 
 
2.1.1 Beliggenhed, funktion og organisation 
Foreningen Helgoland Surfers faciliteter er beliggende på Amager Strand i København. 
Her opbevares foreningens udstyr, og det er her foreningens medlemmer surfer. 
Foreningen er en relativt løst sammenhængende forening, hvor mange af medlemmerne 
formentlig ikke har mødtes på noget tidspunkt. Foreningens primære funktion er at 
opbevare foreningens eget udstyr og tilbyde opbevaringsmuligheder for udstyr til 
foreningens medlemmer imod betaling af et sikkerhedsdepositum på 500 kr. samt et 
gebyr på 100 kr. Foreningen har desuden en hjemmeside, der bruges til intern 
kommunikation samt en sms-service som foreningens medlemmer kan bruge, hvis de har 
lyst til at tage ud og surfe med andre medlemmer. Forvaltningen af disse funktioner 
varetages at foreningens bestyrelse, der til gengæld ikke skal betale medlemskontingent. 
 
Foreningens bestyrelse består af seks personer. Formanden er Tobias Grundtvig og 
udover ham er der fem andre bestyrelsesmedlemmer. Disse er henholdsvis Signe, Theis, 
Mette, Jens og Camilla. Bestyrelsen udgør foreningens ’aktivitetskerne’, og har lavet en 
række udvalg såsom festudvalg, aktivitetsudvalg mm. Alt i alt vurderer bestyrelsen at 
foreningen vil kunne mønstre 15-20 og evt. flere medlemmer til at arbejde frivilligt i 
forbindelse med foreningens arbejde. Udover de mere tekniske opgaver, såsom 
opbevarelse af udstyr, forsøger foreningen også at skabe et bedre socialt samvær mellem 
                                                 
3 For eksempel koster et komplet sæt udstyr til kitesurfing nemt 12.000 kr. (Grundtvig 2005) 
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foreningens medlemmer. Dette gøres bl.a. ved at arrangere ture og fester. Denne del af 
foreningen ønsker bestyrelsen at styrke i fremtiden (Grundtvig 2005). 
 
2.2 Mål og værdier 
Surferforeningens værdier er knyttet til bestyrelsen ønske om at gøre sportsgrenen mere 
udbredt og sikre gode muligheder for nye medlemmer. Surfing kræver en relativ stor 
investering i udstyr, og dette kan virke som en barriere overfor nybegyndere. Derfor 
forsøger foreningen at holde fast i idéen om et lavt kontingent, der giver gratis adgang til 
foreningens surfudstyr. Udover tankerne bag de økonomiske rammer for medlemskabet, 
vil Helgoland Surfers også søge at skabe en god social kontakt mellem surferne gennem 
klubmiljøet. Surfing er ikke en holdsport, og det kan for udefrakommende være 
problematisk at kaste sig ud i en ny sport uden nogen kontakt til andre surfere. Det 
sociale samvær imellem surferne er derfor vigtigt, og vil ifølge bestyrelsen generelt 
fremme sportsgrenen surfing, og tilføre klubben mere liv. Et forbedret socialt netværk 
mellem surferne vil gøre sporten lettere tilgængelig for flere og generelt brede sporten ud. 
Foreningen vægter dermed hensynet til bredden højt. Sideløbende med dette fokus på 
bredden, ønsker Helgoland Surfers ligeledes at repræsentere andre grupper af surfere, på 
alle niveauer. Dette værende både begyndere, mellemniveau og øvede. Et synspunkt, der 
fremhæves af formanden (Grundtvig 2005). Vi har på baggrund af interviewet kogt 
værdierne ned i to statements 
 
- Helgoland Surfers skal favne bredt. Vi vil appellere til eliten og bredden 
- Surferkulturen skal i højsædet, der skal være plads til alle varianter af sporten og 
klubben vil skabe rammerne for socialt samvær imellem sportsudøverne  
 
Målet for foreningen er knyttet til det som bestyrelsen anser som den vigtigste opgave at 
varetage både for dem selv og klubbens medlemmer. Det er, at sikre muligheden for 
opbevaring af udstyr og en god beliggenhed for at komme ud på havet og surfe. 
Opførelsen af Amager Strandpark har begrænset klubbens adgang til vandet, og det mest 
attraktive sted at surfe ligger nu på den sydlige del af tangen og er efter surfernes mening 
for langt væk. Samtidig vil klubben i henhold til dens ønske om bedre rammer for den 
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sociale kontakt mellem medlemmerne have faciliteter, der fordrer mere aktivitet omkring 
klubhuset. Desværre har foreningen ikke selv økonomien til at finansiere et klubhus af en 
sådan karakter, og klubben har endvidere ingen byggegrund til deres disposition. Opstillet 
på punktform er foreningens overordnede mål: 
 
- Flytte til en anden beliggenhed med bedre adgang til vandet 
- Have attraktive rammer for klubben og et nyt klubhus 
- At holde prisen på kontingentet nede 
 
2.2.1 Projektets vision og mission 
Vi skal nu anskueliggøre hvorledes klubhus projektet ligger i direkte forlængelse af 
foreningens værdier og mål. Koblingen mellem organisationens grundlæggende værdier 
og projektets formål er vigtigt, eftersom den gør det nemmere for de enkelte involverede 
medlemmer, at se hvorfor de skal bruge tid og ressourcer på projektet. Det giver en 
mulighed for at inspirere organisationens aktører i det fælles arbejde. Det er med andre 
ord betydningsfuldt for organisationen at udpege et veldefineret mål, man i fællesskab 
kan arbejde mod, og udvælgelsen af projekter og strategi hænger uløseligt sammen 
(Grant 2005: 60, Gray & Larson 2006:21). 
 
En organisations vision giver udtryk for dens eksistensgrundlag og bruges til at motivere 
dens interne aktører. Når et så omfattende projekt som et klubhus skal etableres er det 
vigtigt at have opbakning i organisationen og her vil en vision for projektet netop kunne 
anvendes. Det er i særdeleshed vigtigt idet en organisation som en forening typisk er 
afhængig af frivillig arbejdskraft, hvilket kræver et stort engagement fra foreningens 
medlemmer. Formålet med formuleringen af visioner ligger derfor tæt knyttet til den 
fællesskabsfølelse, der ønskes skabt om projektet. Udover at en vision illustrerer 
organisationens værdier, så skal den ligeledes sætte et pejlepunkt for, hvor organisationen 
ønsker at bevæge sig hen i fremtiden, og hvordan den ønsker at udvikle sig (Grant 2005) 
 
Således ønskes klubhusbyggeriet igangsat for at fremme foreningens muligheder for en 
højere social aktivitet blandt surferne, lettere adgang til at surfe og bedre 
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opbevaringsfaciliteter. Den ses i organisationen ligeledes som en mulighed for i fremtiden 
at kunne samle endnu flere om sporten og det sociale fællesskab. 
 
Sammen med visionen bruges en organisations mission til at sætte nogle fysiske mål for 
organisationen, der herved giver en målrettethed, der for foreningen kan blive helt 
altafgørende i motivationen af medlemmerne (Grant 2005). Missionen for projektet er 
således  
 
- At bygge et klubhus for Helgoland Surfers på Amager Strand. 
 
2.3 Ressourcer og kapabiliteter 
Overordnet eksisterer der en række forskellige redskaber til at identificere en given 
organisation eller virksomheds kompetencer, herunder den markedsorienterede anskuelse 
og den ressourcebaserede. I nærværende afsnit vil vi analysere på foreningens interne 
ressourcer, og støtter os dermed op af den ressourcebaserede tilgang (Hollensen 2003:30, 
Grant 2005:132). 
 
Ifølge dette analytiske perspektiv skal organisationens styrke og muligheder findes 
gennem en grundig gennemgang af egne ressourcer. I denne henseende er det derfor 
centralt at vurdere indenfor hvilke områder organisationen besidder ressourcer, der stiller 
dem bedre end deres konkurrenter eller adskiller dem fra andre lignende organisationer 
(Hollensen 2003:30-33). De langsigtede planer og potentielle vækstemner skal med andre 
ord bestemmes ud fra en kritisk stillingtagen til egne evner. Ressourcer kan være en lang 
række forskellige faktorer, men helt overordnet kan de opdeles i ’tangible’ og ’intangible’ 
(Hollensen 2003). Selvom denne opdeling er udgangspunktet har vi har med afsæt i 
Grants argumentation tilføjet en ekstra gruppe af ressourcer, de såkaldte ’human 
ressources’. Dette kan direkte oversættes til menneskelige ressourcer (Grant 2005:139). 
Ved brug af de tre perspektiver mener vi at kunne præsentere organisationens ressourcer 
på den bedst mulige måde. 
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2.3.1 Målbare ressourcer 
Tangible – eller målbare – ressourcer er typisk de nemmeste at identificere og kan 
spænde over alt fra maskiner til kontanter. Selvom de målbare ressourcer kræver mindst 
arbejde at udpege, kan en pålidelig vurdering af samme til tider vise sig at være mere 
kompliceret (Grant 2005:139). Den strategiske værdi af en ressource kan være væsentligt 
forskellig fra den bogførte. Vi vil nu kortlægge foreningens tangible ressources. 
 
Helgoland Surfers råder over en hjemmeside, to containere, et gammelt klubhus, fem 
funktionelle kites til kitesurfing, 12 surfboards og et ukendt antal sæt med surfboardsejl 
til windsurfere. Herudover har foreningen en konto med dens samlede økonomiske 
ressourcer, der på nuværende tidspunkt indeholder ca. 50.000 kr. hvoraf de ca. 20.000 kr. 
af disse udgør sikkerhedsdepositummer for foreningens opbevaringsbokse. Denne del er 
dermed øremærket til tilbagebetaling (Grundtvig 2005). 
 
Især med hjemmesiden kan en pålidelig værdi være svær at fastlægge. Domænet koster 
ikke mere end et par hundrede kroner om året, men den strategiske værdi i 
markedsføringsøjemed kan være endog meget høj. Vi analyserer videre på hjemmesidens 
betydning i marketingkapitlet. 
2.3.2 Ikke-målbare ressourcer 
Ikke-målbare ressourcer er en mere diffus størrelse og vanskeligere at identificere. Ofte 
kan disse ressourcer dog bidrage med mere værdi til organisationen end de målbare 
(Grant 2005:141). Et traditionelt eksempel på en ikke-målbar ressource er 
organisationens brand, der kan tilføje aktøren en betydelig værdi, og give goodwill fra 
kunder og interessenter.  Blandt foreningens ikke-målbare ressourcer vil vi specielt 
fokusere på foreningens kultur og en bestemt gruppe af dens medlemmer.  
 
For det første anser vi hele foreningens kultur og organisationsopbygning som værende 
en vigtig ressource. Foreningens klare ønske om at gøre det muligt for nybegyndere at 
låne udstyr gratis, og herigennem blive en integreret del af klublivet og sporten er 
betydningsfuldt for såvel medlemstilgangen som nybegynderne der allerede er 
medlemmer. Selvom der skal betales et indmeldelsesgebyr på 300 kr. vurderer vi, at 
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foreningens samlet set tilbyder en meget fordelagtig medlemspakke. Klubbens flade og 
uformelle opbygning fordrer ligeledes dialog mellem bestyrelsen og de menige 
medlemmer. Vi formoder dermed, at medlemmerne ikke føler sig topstyret og har 
mulighed for indflydelse, hvis de ønsker det. Endvidere er den sociale dimension i 
klubben et godt holdepunkt for medlemmerne eftersom kite- og windsurfing ikke en 
holdsport og typisk foretages alene. Udøvelsen er tillige afhængig af vind og vejr, så det 
er svært at planlægge træningen forud. I forlængelse heraf finder vi klubbens sms-service 
som en god ressource, der kan etablere kontakt mellem medlemmerne. Ordningen er 
formentlig af mindre betydning for de erfarne surfere med et veletableret netværk af 
surfere, men for nybegyndere kan den være værdifuld. 
 
Foreningens anden ikke-målbare ressource er en bestemt gruppe surfere i foreningen, der 
muliggør en relativt let hvervning af nye medlemmer fra de ikke-øvede rækker. Gruppen 
udgøres af et antal af foreningens medlemmer, der arbejder som surferinstruktører og 
herigennem har let adgang til store grupper af nybegyndere, når de underviser på 
introduktionskurser. Disse nybegyndere kan ifølge formanden, der selv underviser i sin 
fritid, hverves rimeligt nemt med løftet om at udstyr kan lånes gratis i foreningen 
(Grundtvig 2005). 
2.3.3 Menneskelige ressourcer 
De menneskelige ressourcer er knyttet til de kompetencer og mulige services, de enkelte 
individer bringer ind i organisationen (Grant 2005:143). Dette kan være praktisk viden 
om grafisk arbejde eller specielle lederevner. De er generelt komplicerede at bedømme og 
værdisætte, men kan i nogle tilfælde afdækkes gennem en længevarende observation og 
analyse af den gældende organisation.    
 
Foreningens menneskelige ressourcer er som udgangspunkt de seks aktive 
bestyrelsesmedlemmer samt den formodede gruppe på 15-20 personer, der kan aktiveres i 
foreningens klubhusarbejde, og som vurderes at kunne aktiveres i andre fremtidige 
projekter. Vi finder det svært at give nogle præcise bud på hvilke kompetencer, der ligger 
i de enkelte aktive både i bestyrelsen og blandt aktivisterne, men vil skitsere, hvilke 
indtryk vi har fået af medlemmernes kapabiliteter.  
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 Generelt virker de aktive vi har været i dialog med, som tynget af andre arbejdsbyrder. 
Foreningen er frivilligt arbejde ved siden af jobbet eller studierne, og der bliver derfor 
ikke lagt det antal timer i klubarbejdet, som nogle gange kan være påkrævet. Dette minus 
opvejes dog af bestyrelsens tydelige engagement og tilsyneladende målrettethed overfor 
klubhusprojektet samt foreningens ve og vel i almindelighed.   
 
Hjemmesiden er designet af en fra klubben, og bærer præg af erfaring med grafisk 
arbejde. Hvis denne person kan medvirke i marketingskampagnen, eventuelt sparret med 
professionel hjælp, vil det fungere som en væsentlig ressource at trække på. 
 
En af foreningens medlemmer har gennem tætte personlige forbindelser tidligere 
udarbejdet et oplæg til klubhuset i samarbejde med en arkitekt.4 Hvis arkitekten igen kan 
inkluderes på frivillig basis udgør han ligeledes en vigtig ressource for foreningen. 
   
Ledelsesmæssigt finder vi ikke umiddelbart foreningen gearet til at håndtere et projekt i 
den størrelsesorden som opførelsen af klubhuset vil være. Dele af arbejdsbyrden er i kraft 
af vores analyse dog blevet mindsket, og hvis foreningen formår at aktivere det angivne 
antal medlemmer til yderligere engagement i projektet kan denne ledelsesmæssige 
udfordring afhjælpes.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
4 Jf. bilag 2 
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2.4 Interessenter 
 
Figur 1 - Interessenter 
 
Følgende afsnit er en kortlægning over projektets interessenter, og tager derfor sit 
teoretiske afsæt i ’stakeholder’ tilgangen til organisationer. Her argumenteres der for, at 
virksomhedens virke skaber værdi for en lang række andre aktører end selskabet selv. 
Ledelsens målsætning er derfor at balancere mellem ofte modstridende interesser, med 
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det mål at skabe fordele for alle (Grant 2005:39). Vi mener ikke, at denne tankegang kan 
overføres direkte til casen, men at der ses paralleller, der kan bruges i analysen. 
Forskellen mellem stakeholderperspektivet og foreningens arbejde er, at Helgoland 
Surfers grundlæggende ønsker at opføre deres klubhus, og ikke tillægger en 
værdiskabelse til de andre aktører særlig betydning. Den samlede merværdiskabelse for 
interessenterne fungerer dog som et vigtigt element i argumentationen overfor sponsorer 
og kommunen. Foreningen skal med andre ord overbevise interessenterne om at 
opførelsen af klubhuset vil skabe værdi for dem alle. 
 
Interessenterne i projektet tæller en lang række af aktører, og kortlægningen kan i forhold 
til ovenstående argumentation have flere formål. For det første er det vigtigt for 
projektgruppen at vide hvilke foreninger, organisationer og virksomheder, der har 
interesse i projektet. Når de er kortlagt kan det vurderes hvorledes de enkelte interessenter 
kan bruges til en endelig gennemførelse af målsætningen.  
 
Det skal derfor fastlægges, hvilke aktører kan have en interesse i at deltage i et 
samarbejde og hvilke bevæggrunde, der ligger bag denne interesse. Herefter er det 
relevant at se på interessentens ressourcer og hvad interessenten kan bidrage med. Det 
kan være alt fra kapital, arbejdskraft til teoretisk know-how5. Længden af dette 
samarbejde kan være alt fra få transaktioner (f.eks. ved køb og betaling til leverandør) til 
et længevarende forhold over flere år.  
 
Det er vigtigt at bemærke at interessenterne er et middel til at opnå projektets målsætning. 
Hvis ikke interessenterne klarlægges vil projektets målsætninger højst sandsynligt blive 
urealistiske, eftersom det i høj grad er interessenterne, der afgør hvad resultatet af 
projektet bliver6. Ligeledes er der omvendt et bindeled mellem interessenter og 
målsætninger. En klart defineret målsætning kan bruges til at kommunikere et fælles 
budskab ud til interessenterne. Denne del vil hermed koble de forskellige stakeholders 
interesse sammen og danne grundlaget for en løsning, der skaber merværdi til alle parter i 
samarbejdet.  
                                                 
5 http://www.cogita.dk/sub2_inter.asp 
6 http://www.lederweb.dk/wm139269 
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 Vi har valgt at strukturere interessentanalysere i tre trin. Først skal interessen overfor 
projektet belyses. Herefter vil vi diskutere hvilke ressourcer og kompetencer 
interessenten kan bidrage med og til sidst analyseres, hvorledes interessenten kan 
påvirkes hensigtsmæssigt i henhold til den samlede målsætning for projektet 
 
De kommunale myndigheder 
De kommunale myndigheder er en afgørende interessent i projektet, eftersom klubhuset 
ikke kan opføres uden godkendelse fra såvel teknisk forvaltning som Amager Strandpark. 
Selskabet blev etableret med formål at bygge og drive den nye strand på Amager7. 
Selskabet består af fire interessenter, hvor Københavns kommune står for 76 pct., 
Københavns Amt for 18 pct., Frederiksberg Kommune med 3,5 pct. og staten med 2,5 
pct. Etableringsomkostningerne og de fremtidige driftsomkostninger fordeles imellem 
interessenterne i forhold til overstående procenter. Selskabet er forankret i Københavns 
kommunes Vej & Park. Lokalplan 326 fra år 2000 inddrog planlægningen af Ny Amager 
Strandpark og udviklingen tager i dag stadig sit udgangspunkt i denne lokalplan. 
Lokalplanen er interessant eftersom den kortlægger hvilke mulige arealer, et eventuelt 
klubhus for områdets foreninger kan bygges. Planen opstiller ligeledes aktivitetszoner i 
arealet ved det nye Helgoland og flere zoner i den sydlige del af strandparken 
(Københavns Kommune 2004:7).  
  
Amager Strandparks potentielle interesse for projektet ligger i det liv på strandarealet, der 
vil følge i kølvandet på forøget aktivitet i surferklubben. Hele selskabets idégrundlag er at 
skabe liv og aktivitet i områder, og at stranden skal være til glæde for flest mulige 
borgere. Det illustreres ved at opstille selskabets mission og vision som den står skrevet 
på selskabets hjemmeside.  
 
Mission 
- At skabe en strand og et rum i fortsat udvikling til glæde for flest mulige borgere hele 
året. 
  
                                                 
7 http://www.amager-strand.dk/Menu/Amager+Strandpark+I%2fS/Historie 
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Vision 
?   rummelighed 
      - plads til flest og mest muligt 
 
?   alsidighed 
- mangfoldighed i udbuddet af oplevelser,  
        fra "kebab til foie gras, fra caféer til klitrækker" 
  
?   innovation 
      - åbenhed for fornyelse og nytænkning i form og udtryk 
  
? æstetik 
- en harmonisk forening af natur og kultur 
              amager strandpark 
2003 
  
Som det ses er selskabets vision, at skabe et mangfoldigt udbud af forskellige aktiviteter8. 
En gruppe nedsat af selskabet fremlagde disse visioner for strandparken i 2003. Af 
rapporten fremgår det ligeledes, at der skal være mange forskellige aktiviteter på arealet, 
herunder plads til surfing, vinter- og sommerbadning samt beachvolley. Endvidere 
fremgår det, at: ”En zone skal være til hurtige, larmende, voldsomme og udstyrskrævende 
aktiviteter, såsom surfing, sejllads, vandscootere, cykling, rulleskøjteløb og lign (Amager 
Strandpark 2003:6). Amager Strandpark I/S burde i forhold til deres egen målsætning og 
visioner derfor have en klar interesse i et klubhus for surfere. En styrkelse af 
foreningslivet kan være med til at skabe øget aktivitet på strandparken året rundt.  
 
Amager Strandpark I/S er den mest centrale interessent for projektets gennemførelse, 
eftersom de administrerer den afgørende ressource for projektet: grundarealet. En 
tildeling af byggegrund er bydende nødvendig for en gennemførelse af projektet, og 
fungerer også som en milestone i planlægningen. Hvis den ikke opnås, må projektet i den 
                                                 
8 http://www.amager-
strand.dk/Menu/Amager+Strandpark+I%2fS/Pjecer+%26+rapporter/Ny+Amager+Strandpark+2010 
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form det foreligger skrottes og et nyt må følge. At få en positiv dialog med Amager 
Strandpark er derfor det vigtigste punkt i den samlede implementering. 
 
Selvom projektets overlevelse langt hen af vejen ligger under for en enkelt interessents 
nåde, betyder det ikke at foreningen skal sidde med hænderne i skødet og afvente 
projektets skæbne. Der er en række gode argumenter, der kan køres i stilling og muligvis 
skabe forøget velvilje fra Amager Strandparks side. Det første og mest essentielle er 
hvorledes der i høj grad findes en sammenhæng mellem foreningens og selskabets 
målsætninger. Amager Strandpark vil gerne have liv og aktivitet hele året, og det er 
præcis hvad surferne kan tilbyde. Hvis klubhuset opføres i henhold til planen vil 
placeringen på tangen give større synlighed, og sportens udførelse vil kunne ses af folk 
fra strandpromenaden. Huset vil generelt bringe mere liv og aktivitet til strandparken og i 
den forstand, virke som et redskab for Amager Strandpark til at nå egen målsætning.  
 
Et andet godt argument er muligheden for København til at profilere sig ved at huse en 
klub, der kan afholde internationale stævner. Klubben har tidligere været en anset aktør 
på eliteplan, og stranden har en attraktiv beliggenhed tæt på byen, og med 
metroudvidelsen i 2007 har området alle de fornødne infrastrukturelle forudsætninger for 
at afholde større konkurrencer og events. Dette vil være en oplagt mulighed for at vise 
byens sportslige, kulturelle og arkitektoniske mangfoldighed. Tildelingen af en grund til 
surferforeningen kan derfor hurtigt skabe merværdi for kommunen. For eksempel vil et 
stævne åbne døren for sponsorer og opmærksomhed. 
 
For det tredje vil Amager Strandpark få et klubhusprojekt, der er gennemarbejdet 
arkitektonisk i forholdt til de nære omgivelser og byggeriet i København9. Klubhuset vil 
ikke skille sig ud fra resten af områdets byggeri, og arkitekttegningen er blevet til på 
baggrund af såvel Amager Strandpark som foreningens ønsker. Ligeledes lægges der fra 
arkitektens side op til at huset kan være en del af et større byggeprojekt på tangen, med 
plads til andre klubber og foreninger. Byggeriet kan opføres i moduler, der kan opstilles i 
forlængelse af hinanden. Det betyder ikke at Amager strandpark skal tage stilling til 
opførelsen af flere moduler, men begynde med surferens klubhus og derefter tage stilling 
                                                 
9 Jf. bilag 2 
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til det videre byggeri. Klubhuset kan således bruges som arkitektonisk standard for resten 
af byggeriet. Det arkitektoniske argument kan også rettes mod Københavns kommune 
som helhed, eftersom det må formodes at der ligger en interesse i fremsynet arkitektur på 
et anlægsareal, der har kostet kommunen over 150 mio. kr. I fin forlængelse af det 
generelle ønske om moderne byplanlægning, og som udtrykkes fint gennem Amager 
Strandparks egen vision om at have: ”Åbenhed for fornyelse og nytænkning i form og 
udtryk” (Amager Strandpark I/S 2003:4). 
 
Sponsorer 
Interviewet med formanden gav os det indtryk, at de sponsoraftaler klubben har på 
nuværende tidspunkt omhandler relativt små beløb. Vi anser det derfor ikke som 
sandsynligt at sponsorater kan blive en stor finansiel medspille ved selve opførelsen af 
klubhuset. I modsætning hertil vurderer vi deres aktive deltagelse i marketingsdelen som 
et vigtigt aspekt10. De relevante sponsorer til dette formål vurderer vi som værende surf- 
skate- og skisportsforretninger.11
 
Disse kan have en interesse i at indgå i et sponsoreret partnerskab, fordi store dele af 
surferkulturen hører ind under deres kundesegmenter. Dels har disse som overordnet 
branche en interesse i at udbrede ekstremsportskulturen, da det vil øge markedet dels kan 
et sponsorat af kampagnen markedsføre deres egen forretning. 
 
Finansieringskilder 
Vi har opdelt finansieringskilderne i to kilder. Den første kalder vi en professionel 
interessent i bygningen af klubhuset. Dette skyldes at denne ikke har en umiddelbar 
interesse i klubhuset. Interessen skyldes således udelukkende økonomiske årsager. Et 
eksempel på en professionel interessent kunne være en bank. Den professionelle 
interessent kan være afgørende, idet det er nødvendigt at optage et lån. Størrelsen af lånet 
er afhængig af projektets omkostninger, samt hvilken startkapital surferforeningen kan 
inddrage fra medlemmer, fonde mm. En finansiel afklaring er et krav for at der kan 
indgås en kontrakt med entreprenøren.  
                                                 
10 Uddybes i afsnit 3.3.2  
11 Uddybes i afsnit 3.3.1 
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 Den anden kilde udgøres af fonde, der tidligere har givet tilskud til lignende projekter, og 
som derfor vil være relevante at indlede en dialog med. Fondene har en interesse i 
projektet idet deres målsætning er at støtte projekter, som fremmer deres egne værdier. 
Det tæller bl.a. Lokale og Anlægsfonden og Realdania fonden12. 
 
Entreprenør 
Entreprenøren er en professionel interessent som der skal indgås en kontrakt med. 
Entreprenøren har en ren professionel økonomisk interesse i at indgå i samarbejde. Det er 
derfor vigtigt at projekt-teamet er opmærksomme på om entreprenøren udviser 
opportunistisk adfærd. Der skal derfor stilles klare retningslinier i kontrakten, som 
udformes i henhold til projektmatricen, som sætter krav til fastholdelse af projektets 
omkostninger. I tilfælde af kontraktbrud skal der være sanktionsmuligheder i kontrakten. 
Det vil give et stærkt incitament til kontraktopfyldelse, og vil forhåbentlig sikre at 
entreprenøren overholder tidsplanen.   
 
Surfere 
Surferforeningen, og derved dens medlemmer, er den vigtigste interessent i projektet. 
Projektet har sin berettigelse i at dække et behov ytret fra surferne, og hvis projektplanen 
skal realiseres er det i første omgang nødvendigt, at der er den fornødne opbakning i 
foreningen. Selve projektet udspringer af denne gruppes interesse for etableringen af et 
klubhus, så de er selvsagt særdeles motiverede for at se byggeriet i virkeligheden. 
Bestyrelsen har mandat til at tale medlemmernes sag så det må formodes, at der 
foreligger en høj grad af kontingens mellem deres interesser og de menige medlemmers. 
På trods af denne kobling er det stadig betydningsfuldt for ledelsen at forankre idéerne 
yderligere, med henblik på at motivere foreningens medlemmer til at medvirke i arbejdet. 
Strategien for dette analyserer vi nærmere i afsnittet om marketing.  
 
De ressourcer Helgoland Surfers råder over har vi gjort rede for i indledningen til 
kapitlet, men opsamlingsvis kan det konstateres at klubben som udgangspunkt ikke har 
likvide midler til at opføre klubhuset selv. De er afhængige af fonde, sponsorater eller 
                                                 
12 Uddybes i kapitel 5 
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andre typer af ekstern finansiering. Til gengæld råder foreningen over en stor mængde 
medlemmer, der vil være villige til at hive tid ud af kalenderen, hvis deres hjælp er 
påkrævet. Formanden vurderer selv denne gruppe til at være mellem 15-20 personer 
(Grundtvig 2005). Disse medlemmer betegner vi igennem projektet som ’aktivisterne’, og 
de har en betydningsfuld rolle i marketingskampagnen. Udover dem har surferne 
bestyrelsens engagement og tidsressourcer til rådighed. 
 
Vi mener at interessentgruppens stærke interesse i at se projektet udmøntet i 
virkeligheden gør surferne relativ lette at motivere til aktiv deltagelse i forhold til at 
udføre projektets målsætning. De skal ikke presses eller påvirkes i særlig høj grad, 
eftersom de primært er den gruppe, der får mest nytte, hvis klubhuset opføres. Denne 
pointe skal bestyrelsen derfor fremhæve på et internt marketingsmøde så det nødvendige 
antal af aktivister kan mønstres. Selvom surferne dermed har en naturlige motivation for 
projektet fremlægger vi dog nogle konkrete forslag i marketingskapitlet til hvorledes, der 
kan skabe et bedre grundlag for opførelsen samt forbedret samarbejde i organisationen. 
 
Leverandører 
Vi anser det for nødvendigt at outsource enkelte arbejdsopgaver. Til trykning af flyers og 
plakater, har vi lokaliseret og indhentet tilbud fra to trykkerier. Deres interesse er kun af 
rent praktisk karakter, og har ikke væsentlig indflydelse på eventens gennemførelse.  
 
Arkitekt 
Arkitekten skal være bindeled mellem entreprenør og surferne. Således er det vigtigt at 
surfernes behov med klubhuset bliver udformet så præcis at arkitekten kan lave en 
tegning som repræsenterer surfernes faktiske behov. Tegningen som arkitekten på 
nuværende tidspunkt har udformet, ligger i vores øjne op til en urealistisk stor 
finansiering fra eksterne investorer. Det betyder ikke at designet eller den arkitektoniske 
idé bag byggeriet skal fjernes, blot at de økonomiske krav gerne ses beskåret. Vi ønsker 
at bibeholde den samme arkitekt, men at tilpasse projektet til mere realistiske rammer.13
 
Advokat  
                                                 
13 Se kapitel 5 
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Grundet manglende viden i foreningen om de juridiske forhold, der vedrører et byggeri af 
denne art, skal der tilknyttes en advokat til at bistå ved kontraktindgåelserne. Dette vil 
sikre, at kontrakterne bliver udformet på en hensigtsmæssig måde. De kontraktlige 
arbejdsopgaver bliver således outsourcet til en professionel aktør. 
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 2.5 Opsummering og formulering af strategi  
 
Helgoland Surfers er en forening med 114 medlemmer, med en målsætning om at opføre 
et klubhus på Amager Strand. Foreningen har en seks mand stor bestyrelse, og en række 
medlemmer, der er villige til at deltage i arbejdet med etableringen af klubhuset. Gennem 
et samarbejde med en arkitekt har foreningen udarbejdet en tegning for klubhuset, og nu 
mangler ’blot’ forhandlingerne med de relevante aktører i forhold til tildeling af 
grundareal og finansiering. Interessentanalysen giver et tydeligt indtryk af, at der 
eksisterer vigtige interessentgrupper, hvis involvering eller velvilje overfor projektet er 
nødvendig, hvis klubhuset skal opføres. Det er først og fremmest Amager Strandpark og 
foreningens medlemmer.  
 
Som vi har argumenteret for ser vi en lang række paralleller mellem Amager Strandparks 
visioner og Helgoland Surfers ønsker for fremtiden. Det er derfor helt centralt for 
bestyrelsen at tage udgangspunkt i den argumentation, vi har fremhævet i kapitlet. Denne 
var delt i tre hovedpunkter. For det første skal foreningen pointere, at opførelsen af 
klubhuset vil hjælpe Amager Strandpark til at nå deres egen vision om at skabe liv, 
mangfoldighed og aktivitet året rundt. Surferne er en af de få grupper, der faktisk 
anvender stranden hele året rundt (Grundtvig 2005). For det andet skal ambitionerne for 
klubben fremvises, og det skal forklares hvorledes de forbedrede rammer, vil medføre 
muligheder for afholdelse af konkurrencer. Dette vil så give kommunen og lokalområdet 
rig mulighed for at profilere sig. Det sidste argument vi har valgt at pege på, er projektets 
arkitektoniske look, der er designet til Strandparken med inspiration fra den generelle 
arkitektur i København. Byggeriet er blevet skabt gennem en dialog med Amager 
Strandpark, og har taget udgangspunkt i det præcise område.  
 
Den anden vigtige interessentgruppe er surferne. Her gælder det om, at få medlemmerne 
op af sofaen og engageret i projektets gennemførelse. Uden forankring i foreningen bliver 
projektet blot besluttet i bestyrelsen uden egentlig opbakning, og derfor uden aktivisterne. 
Denne gruppe er klubbens vigtigste ressource og essentiel for projektarbejdet. Derfor skal 
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de eksisterende medlemmer skal aktiveres og engageres, og for at markere klubben som 
en seriøs aktør skal der hverves nye medlemmer. Denne del vil vi uddybe i 
marketingskapitlet, hvor vi opstiller konkret forslag til hvervningstiltag. 
 
Eftersom planlægningen af strategiske og marketingsmæssige initiativer ofte overlapper 
hinanden har vi valgt at placere dele af de strategiske overvejelser og tanker i 
marketingsafsnittet. Vi har dermed foretaget en tæt sammenkædning af den samlede 
strategiske tænkning med de konkrete markedsføringsforslag. 
 
 
3 Marketing 
 
Før at vi kan tage stilling til udformningen af en marketingskampagne er det nødvendigt, 
at fastlægge kampagnens målsætning. Eventens overordnede formål er at bane vejen for 
opførelsen af et klubhus til foreningen Helgoland Surfers. Herunder skabe den fornødne 
kontakt til alle relevante aktører og indgåelse af bindende kontrakter. For at muliggøre 
den endelige bygning af klubhuset anser vi det for nødvendigt, at etablere en god dialog 
med potentielle sponsorer og samarbejdspartnere samt få flere medlemmer til klubben. 
Derfor er marketingskampagnens formål todelt. For det første skal kampagnen sprede 
information om den spændende sport ud til en bredere offentlighed. Her er fokuset både 
surfere, medlemmer som ikke-medlemmer og folk uden forudgående kendskab til 
sporten. For det andet skal Helgoland Surfers overfor sponsorer og kommunen fremstå 
som en seriøs aktør med ansvar og fremtid. Opførelsen af huset hviler i sidste ende på 
ekstern finansiering, og vi vil uarbejde en strategi for at sælge klubbens budskab og 
styrke deres argumenter overfor disse aktører.  
 
Det er vigtigt at understrege, at der ligger en klar kobling mellem det to fokusområder. En 
vellykket indsats på medlemssiden skaber bedre forudsætninger for dialogen med 
kommunen samt sponsorer, og forbedrede klubfaciliteter danner grobund for flere 
medlemmer. Fokus i kampagnen vil dog være hvervningen af nye medlemmer. 
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3.1 Helgoland Surfers – marketingsbetragtninger 
Vi har valgt at opdele målgruppen i henholdsvis en Business to Consumer og en Business 
to Business del. Ofte kan det vise sig problematisk at fastlægge en klar skillelinje mellem 
de to overordnede inddelinger, og dette bliver endog yderligere vanskeliggjort når der, 
som i vores tilfælde, arbejdes med en nonprofit organisation (Hollensen 2003:113ff). På 
trods af dette ser vi en betragtelig forskel mellem, hvad vi betegner som foreningens 
kunder og foreningens forretningsmæssige forhold til andre organisationer. Endvidere 
finder vi det centralt at klarlægge, hvilke markeder foreningen opererer i samt hvilke 
forskellige kundegrupper, foreningen kan tænkes at servicere.  
 
Vi har valgt at definere klubbens kunder som værende dens medlemmer, og andre surfere 
som dens potentielle kunder. Herunder har vi ligeledes en stor gruppe, der ikke er 
udøvere af sporten, men dyrker relaterede sportsgrene. Hvilke sportsgrene dette 
indbefatter, vil vi analysere os frem til i segmenteringsafsnittet. Kampagnen rettet mod 
foreningens kunder fungerer som BtC delen. Grupperingen BtB har vi fastlagt til at være 
potentielle sponsorer, Amager Strandpark i/s og Københavns Kommune.  
 
Grundstenen i hele marketingskampagnen findes i foreningens eksisterende netværk. 
Bestyrelsens formand vurderer selv, at der findes mellem 15-20 medlemmer der kunne 
tænkes at yde en aktiv indsats i foreningsarbejdet. Disse skal aktiveres gennem et 
informationsmøde, der inden det gennemføres skal gennemtænkes grundigt. Dette er 
afgørende, eftersom det er nødvendigt at opnå den størst mulige støtte fra foreningens 
aktivister. Disse er det bærende element i selve marketingkampagnen, og der skal derfor 
lægges et betydeligt stykke arbejde i, at sikre de bliver tilpas meget engageret i projektet. 
Ligeledes skal der løbende følges op på deres arbejde og ydes støtte til gruppen, så de 
holdes engageret gennem hele forløbet. Dette er særdeles vigtigt fordi 
marketingskampagnen skal forløbe over en længere tidsperiode. 
 
Vi vil i det følgende tage afsæt i BtC og BtB opdelingen og analysere Helgoland Surfers 
med det formål, at foretage en segmentering og en fastlæggelse af de forskellige 
kundegrupper. Med udgangspunkt i denne analyse fremlægges en marketingsstrategi med 
tilhørende konkrete forslag rettet kundegrupperne i hver af de to overordnede opdelinger. 
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 3.2 Business to consumer 
Projektets BtC marketingskampagne har to formål. For det første skal den skabe positiv 
opmærksomhed om projektet blandt surferforeningens egne medlemmer. Fordi 
surferforeningen som tidligere beskrevet er en nonprofit organisation, er det samlende 
punkt derfor de fælles værdier og et succeskriterium er derfor at få surferne i 
organisationen til at bakke op om projektet. Det er dem, der skal udføre projektet og det 
er desuden dem, der i sidste ende skal bruge klubhuset. For det andet skal den bruges til 
at hverve nye medlemmer til foreningen. Foreningens medlemmer er udover eventuelle 
sponsorater og støtteordninger, klubbens eneste vedholdende finansieringskilde. Det er 
derfor altafgørende for projektet, at der findes et tilfredsstillende medlemstal til at 
finansiere bygningen af det nye klubhus. 
 
3.2.1 Segmentering og målgrupper 
Segmentering er den proces, hvor et marked opdeles i mindre grupper af købere med 
fælles behov. Dette gøres for bedre at kunne positionere sig i forhold til den specifikke 
gruppe, man ønsker at henvende sig til (Hollensen 2003:307). I vores tilfælde kan man 
ikke i ordets strengeste forstand tale om købere, men alligevel yder foreningen en service 
til medlemmerne, som derfor ’køber’ denne serviceydelse gennem deres 
medlemskontingent. 
 
Det forelægger klart, at det kan være givtigt at anvende segmentering i udarbejdelsen af 
projektets marketingsstrategi. Dette gøres, fordi det ikke nødvendigvis er i hele den 
danske befolknings interesse, at surferforeningen får et klubhus på Amager Strand. De 
fleste danskere er formentligt uinteresserede i dette, og de er derfor ikke interesserede i at 
støtte opførelsen af et klubhus. Således vil energi brugt på en marketingskampagne rettet 
mod dem være spildt. Vi vil i stedet rette fokus i kampagnen på surfere og andre, der 
kunne være interesseret i at begynde at surfe. 
 
Et BtC marked segmenteres typisk efter overordnede geografiske forhold, 
sociodemografiske variable og behavioristiske variable (Hollensen 2003:313). Dette 
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gøres for at finde den rigtige gruppe at henvende kampagnen mod. Normalt vil en 
marketingsafdeling gennemføre en grundig markedsanalyse for at finde frem til denne 
gruppe. Det vil vi undlade i projektet, eftersom vi mener at kunne argumentere og 
analysere os frem til de grupper, vi ønsker at kampagnen skal sigte imod. De data vi har 
til rådighed giver os en relativt pålidelig empirisk underbygning. 
 
Den primære empiri vi læner os op af i analysen, er et interview foretaget med formanden 
for Helgoland Surfers – Tobias Grundtvig – og et medlem af bestyrelsen – Signe. 
Herigennem fik vi en dybere forståelse for målgruppen og profilen på klubbens 
medlemmer. Vi mener disse informationer fungerer som et godt udgangspunkt for 
fastlæggelsen af potentielle nye medlemmer.  
 
Af de nuværende 114 medlemmer i foreningen er klart størstedelen fordelt i 
aldersgruppen mellem 20-35. Enkelte yngre, enkelte ældre. Sammensætningen på ca. 60 
pct. mænd og 40 pct. kvinder giver ikke grund til at tro, at det kun er unge mænd, der er i 
målgruppen. Endvidere er næsten alle medlemmerne fra Københavnsområdet.  
 
3.2.1.1 Geografisk segmentering 
Den geografiske afgrænsning er betinget af foreningens beliggenhed og sportens ’natur’. 
Eftersom klubben ligger på Amager, og dermed i den sydlige del af Storkøbenhavn, 
appellerer foreningen hovedsageligt til folk i hovedstadsområdet. Af denne årsag anser vi 
det for plausibelt at potentielle medlemmer skal findes indenfor dette område. En 
ressourcekrævende marketingsindsats spredt udover et større område, vil derfor være 
uhensigtsmæssig set i forhold til målgruppens begrænsede størrelse og lave antal af 
potentielle medlemmer.    
 
En anden væsentlig årsag til at satse på hovedstadsområdet er de praktiske forhold knyttet 
til fragtningen af surferudstyret. Selvom det nødvendige udstyr til kitesurfing ikke fylder 
mere, end at det kan tages bag på cyklen eller slæbes med i bussen, ligger udstyret til 
windsurfing nogle naturlige begrænsninger på hvor langt udøveren ønsker at fragte det. 
Hvis surferen har bil til rådighed, afhjælpes denne udfordring væsentligt, men vi mener 
stadig, at kampagnen primært skal rettes mod København og nærmeste omegn.  
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 Foreningens nuværende medlemsskare underbygger ligeledes denne argumentation, 
eftersom stort set alle medlemmerne kommer fra hovedstadsområdet (Grundtvig 2005). 
Med afsæt i klubbens egne opgørelser samt vores vurdering, er kampagnen derfor fokuset 
på dette område.   
 
3.2.1.2 Sociodemografiske variable 
Det er relativt let at finde frem til foreningens egne medlemmer, da disse er registreret i 
foreningens medlemsregister. Sværere vil det være at rette marketingkampagnen mod den 
befolkningsgruppe, som ikke allerede er medlemmer, men som enten surfer eller er 
interesseret i at begynde at surfe. Disse grupper er særdeles vigtige, eftersom foreningens 
vækstpotentiale findes i de segmenter. 
 
Vi opdeler nu disse mulige medlemmer i to grupper. Den ene gruppe er de etablerede 
surfere der jævnligt surfer, men som endnu ikke er meldt ind i en egentlig forening. Efter 
samtalen med formanden for Helgoland Surfers samt et medlem af bestyrelsen, finder vi 
det pålideligt at vurdere dette som værende en temmelig stor gruppe. Det nuværende 
medlemstal i klubben er 114 og formanden skønner, at dette tal indenfor en relativ kort 
tidshorisont kan stige til det dobbelte (Grundtvig 2005). Han understregede ligeledes, at 
der findes et stort antal af uorganiserede kitesurfere i miljøet, som har været meget 
positive omkring indmeldelse i foreningen, hvis det gav dem mulighed for at få et 
klubhus. De vil altså vente på et seriøst klubhusinitiativ før de får pengene op af lommen. 
Dette vil formentligt være en vigtig potentiel vækstkilde, eftersom det må antages, at der 
findes færre barrierer for at melde sig ind i en surferforening, hvis man allerede surfer og 
har købt det fornødne udstyr. At klarlægge denne gruppes behov er derfor centralt for at 
kunne matche foreningens tilbud med det gruppen efterspørger. Med andre ord vil en 
forbedret forståelse af kundernes behov give foreningen en række indikatorer på, hvilket 
tiltag og kompetencer, der skal satses på for at tiltrække gruppen.  
 
I litteraturen bliver den udadvendte strategi omtalt som den ’markedsorienterede’ tilgang 
til organisationer. Fokuset er at skabe en organisation, der arbejder ’outside-in’ og har en 
indgående forståelse af omgivelserne og markedet, som organisationen agerer i. 
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Herigennem kan der skabes en mere optimal sammenhæng mellem efterspørgslen og 
foreningens strategi (Hollensen 2003:38-39). Det centrale argument er dermed, at 
virksomhedens eller organisationens fremtidige muligheder afhænger af dens evne til at 
tilpasse sig miljøet og den ydre efterspørgsel (Hollensen 2003:52). I forlængelse af denne 
argumentation vil vi opstille nogle forslag, som vi mener, vil skabe bedre fit mellem 
foreningens services og det omgivelserne efterspørger. 
 
Den anden del af målgruppen er den gruppe individer, der kunne være interesseret i at 
begynde at surfe. Som grundlag for at skabe en pålidelig profil af denne gruppe benytter 
vi ligeledes interviewet (Grundtvig 2005). Næsten alle medlemmerne har typisk fået 
interessen for sportsgrenen gennem aktiv udøvelse af skisport, wakeboarding, 
snowboarding, skateboarding eller windsurfing. Vi anser bl.a. studerende som en relativ 
vigtig del af denne gruppe. I kraft af den frihed, der normalt følger med studierne kan de 
studerende i høj grad prioritere over egen tid og skabe plads til surfingen. Surfing kræver 
et stort engagement, vilje og tidsmæssigt overskud, og vi anser det derfor for sandsynligt, 
at en del mulige medlemmer kan være at finde her.   
 
Med udgangspunkt i den nuværende profil over medlemmerne rettes 
marketingskampagnen mod unge i aldersgruppen 20-35, der har en interesse for 
’ekstremsport’. Dette værende skisport, wakeboarding, snowboarding, skateboarding og 
windsurfing. Der findes her en lille subkultur, som på det seneste er blevet meget 
populær, og har stor interesse blandt unge. Vi vil nu tage fat på nogle konkrete forslag til 
hvorledes denne gruppe kan rammes. 
 
3.2.2 Marketingsstrategi 
I marketingslitteraturen har der gennem en stor del af de sidste 20 år været en intens debat 
mellem fortalerne for det ’transaktionelle’ marketingskoncept og det nyere ’relationship’ 
marketing (Hollensen 2003:9, Chaston & Mangels 2002). Den transaktionelle 
amerikanske marketingstilgang har primært været fokuseret på de fire P’er (product, 
price, place, and promotion), hvorimod den europæiske afart relationship marketing er 
centreret om det kontinuerlige og foranderlige forhold mellem organisationen og kunden. 
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I det transaktionelle paradigme er det vigtigt at fastlægge de fire P’er, der benyttes som 
udgangspunkt for marketingsstrategien. I relationship marketing er vekselvirkningen 
mellem aktørerne det centrale værdiskabende element, og derfor skal marketingstrategien 
udspringe heraf. Det handler om at forstå forholdet mellem kunden og virksomheden 
samt at skabe et afhængighedsforhold mellem aktørerne (Hollensen 2003:10-11). 
 
I den mere praktisk orienterede del af marketingsfeltet er der i nyere litteratur blevet 
tildelt opmærksomhed til fænomenet ’guerilla marketing’ (Conrad Levinson 1998). 
Guerilla marketing er en konkret tilgang til hvorledes en markedsføringskampagne kan 
planlægges og implementeres. Metoden kræver ikke samme mængde kapital som 
traditionel markedsføring såsom annoncering i diverse medier og tv spots. Den er 
nedskrevet som et sæt redskaber, der kan benyttes af mindre virksomheder og 
organisationer uden det store kapitalapparat (Conrad Levinson 1998:8). De primære 
ressourcer guerilla marketing trækker på er tid, energi og kreativitet. I stedet for brede 
omkostningsfyldte annoncekampagner argumenterer fortalerne for guerilla marketing for, 
at resultaterne kan nås gennem billige virkemidler som: plakater, flyers og løbende 
kontakt på enten mail eller gadeplan, som rammer målgruppen mere præcist (Conrad 
Levinson 1998:125). Naturligvis er brugbarheden af instrumenterne afhængig af 
virksomhedens samlede strategi, men med surferforeningens ressourcer og 
segmentanalysen in mente, anser vi marketingsværktøjerne som særdeles brugbare. I 
akademiske termer falder redskaberne i guerilla marketing ind under den overordnede 
relationship marketingstilgang. Fokus i ’guerillalitteraturen’ er dog ikke en akademisk 
diskussion om marketingsparadigmer, men let håndterbare konkrete idéer til hvorledes et 
budskab kan spredes for små midler. Derfor er de typisk velegnede til mindre 
organisationer og virksomheder. 
 
På baggrund af de forskellige opridsede perspektiver på marketing, har vi kombineret de 
redskaber vi anser for brugbare i henhold til foreningens strategi og ressourcer samt 
segmentanalysen. I netop segmenteringsprocessen stod det os klart, at vi ikke vil få 
optimal nytte for de investerede ressourcer via annoncering og reklamering på 
traditionelle medieplatforme som aviser og TV. Her vil vi ramme en større gruppe 
individer, men eftersom mange af disse ligger udenfor målgruppen anser vi ikke en 
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massiv satsning herpå som fordelagtig. Selvom avis og TV dimensionen nedprioriteres 
ønsker vi dog ikke at tilsidesætte brugen af aviser, og formulerer således en kampagne, 
der indeholder både pressemeddelelser og læserbreve. De tiltag skal dog ses i forhold til 
den betragtelige mængde ressourcer, der investeres i den ’aktivistiske’ del af strategien, 
hvori der trækkes på personlige netværksrelationer samt medlemmernes tid og energi. 
Samlet set kombinerer vi dermed traditionel transaktionsmarketing ved at fastlægge 
steder, priser og produktkoncepter, med den netværksorienterede marketingstilgang samt 
konkrete redskaber fremlagt i guerilla marketingskonceptet. 
 
I forlængelse af segmenteringen og målgruppeanalysen har vi valgt at dele de konkrete 
marketingstiltag op i to afsnit. I det første afsnit vil vi fremsætte tiltag rettet mod surfere, 
der ikke er medlemmer, samt tiltag der gør det mere fordelagtigt for de surfere, der 
allerede er medlemmer. Det betyder, at formålet er at bibeholde de eksisterende 
medlemmernes loyalitet overfor klubben. Det andet afsnit indeholder konkrete forslag 
målrettet mod de segmenter af unge, der ikke er aktive surfere, men som vi betragter som 
potentielle surfere og medlemmer. Den samlede pakke af tiltag skal betragtes som 
klubbens marketingsstrategi.  
 
3.2.2.1 De garvede 
For det første mener vi, at klubben med fordel vil kunne tilbyde forskellige 
kontingentstørrelser alt efter medlemmernes behov. Meningen er at surfere, der benytter 
eget udstyr, skal betale et mindre kontingent end nybegynderne. De trækker ikke på 
foreningens udstyr, der er klubbens primære håndgribelige ressource, og skal derfor ikke 
forholde omkostningerne i denne forbindelse. Forslaget indebærer, at foreningen udbyder 
to forskellige typer af medlemskab til to forskellige priser. På denne måde vil der ydes en 
bedre service for medlemmer der bruger eget udstyr, og give nybegyndere et incitament 
til at investere i eget udstyr. Samtidig forhindres en potentiel risiko for voksende irritation 
blandt de øvede surfere, der muligvis vil føle at de betaler uforholdsmæssigt meget i 
forhold til hvad de får. Det er vigtigt, at bestyrelsen holder fast på at tilbyde den bedste 
service til alle foreningens medlemmer, også selvom forbindelsen imellem kunder og 
kammerater i denne sammenhæng hurtig kan blive svævende. Medlemmerne er 
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foreningens levebrød og bedre appel til en større kundemasse vil alt andet lige virke 
stimulerende i forhold til medlemstilgangen.  
 
Dette tiltag vil derfor kunne forøge medlemstilgangen af aktive udøvere, der får en lavere 
kontingentpris end nybegynderne. Det vil endvidere medvirke til at sikre opbakningen til 
klubbens tilbud i gruppen af surfere, der benytter deres eget udstyr. 
 
Formanden for klubben luftede selv idéen om at hæve kontingentet generelt (Grundtvig 
2005), men stigningen skal efter vores mening ikke gælde i samme grad for de surfere, 
der har eget udstyr. Med baggrund i ovenstående argumentation, samt de 
finansieringsovervejelser vi fremlægger i kapitel fem, forestiller vi os en stigning til 600 
kr. årligt for de medlemmer der bruger foreningens udstyr og 400 kr. årligt for dem der 
benytter eget. Indmeldelsesgebyret, der kan fungere som en barriere for nye medlemmer, 
skal i forlængelse heraf sænkes fra 300 til 200 kr.. Denne priskombination vil koble 
klubbens værdier om et relativt lavt kontingent til målsætningen om at hverve flere 
medlemmer, bibeholde de nuværende og gøre klubben i stand til at delfinansiere 
opførelsen af et klubhus.   
 
En professionalisering af organisationen 
For det andet forekommer det os essentielt at opgradere organisationens struktur ved at 
søge medlemskab i Dansk Sejlunion. Dette vil sikre foreningens videre udvikling og 
vækst, eftersom vi mener, at en stærkere tilknytning til det officielle sportsmiljø vil skabe 
større anerkendelse fra såvel kommunen som den elitære del af den danske surferkultur. 
Vi mener ligeledes, at den tættere sammentømring med dansk eliteidræt vil fordre en 
bedre dialog med kommunen. Hvis foreningen har status som medlem, vil det betyde, at 
der kan afholdes såvel nationale som internationale stævner og konkurrencer i 
foreningens regi. Dette vil medføre forøget fokus på klubben og en mulighed for Amager 
Strandpark og Københavns kommune til at profilere sig.  
 
Selvom sporten ikke tiltrækker nær den samme kapital og tilskuerantal som større 
sportsgrene som fx fodbold og håndbold, er idrætten inde i en rimelig vækst og nyder 
ungdommens og til dels mediernes opmærksomhed (Grundtvig, 2005). Hvis klubben vil 
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gøre sig forhåbninger om en grund- og byggegodkendelse samt en evt. delvis finansiering 
fra kommunens side skal argumenter og incitamenter være optimale. Her vil 
medlemskabet give Københavns Kommune og Amager Strandpark I/S en mulighed for 
en profilering og det kan herved fungere som et argument i kommunikationen med disse 
aktører.  
 
En anden årsag til at vi gerne ser foreningen gå fra græsrodsorganisation til regulært 
medlem af Dansk Sejlunion er, at klubbens anseelse herved øges i det mere eliteprægede 
surfermiljø. Igennem Dansk Sejlunion vil det være muligt for klubbens medlemmer at 
stille op til konkurrencer både ind- og udlands. Dette vil fordre forøget medlemstilgang 
og en forhåbentlig positiv synergieffekt i forhold til dialogen med kommunen og 
yderligere medlemstilstrømning. Ved at tiltrække sportens hjemlige profiler til klubben 
vil en forøget tilgang af nybegyndere muligvis også kunne forventes. Selvom tendenserne 
fra en sportsgren ikke direkte kan overføres til en anden sport, ses der i flere tilfælde 
tydelige eksempler på denne sammenhæng mellem elite og bredde (fx KB i fodbold, 
Slagelse håndboldklub og Lyngby roklub).  
 
Formanden for Helgoland Surfers afviser heller ikke idéen om at blive en del af Dansk 
Sejlunion, men pointerer at det vil koste foreningen 65 kr. pr medlem, hvis klubben 
melder ind (Grundtvig, 2005). Vi mener dog klart at denne årlige udgift vil kompenseres 
gennem forøget goodwill fra kommunen og sponsorerer samt den forbedrede 
tiltrækningskraft på surfere på eliteniveau. 
 
3.2.2.2 Nybegyndere  
Udøvelsen af sporten kræver indkøb af en masse dyrt udstyr, tid til at blive dygtig og 
mulighed for at transportere sig selv og udstyret til den nærmeste strand og iføre sig det 
hele. Der kan derfor være tale om en række faktorer, der fungerer som betydelige 
adgangsbarrierer. Her har foreningen nogle klare styrker, der appellerer netop til denne 
målgruppe, og som fortjener at blive kommunikeret bedre ud. Klubben tilbyder for det 
første en mulighed for at medlemmer gratis kan låne surferudstyr, og for det andet kan 
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nye i sporten finde andre unge at udøve den med. Det sociale sammenhold er i denne 
forbindelse en særligt vigtig ressource.  
 
Selvom fokus i dette afsnit er konkrete tiltag overfor nybegyndergruppen, vil vi 
understrege, at visse initiativer ligeledes rammer folk, der i forvejen surfer, og dermed 
placeret i gruppen vi har betegnet som ’de garvede’. 
 
Fokus på medier 
Målgruppen som vi fokuserer på kræver en gennemtænkning af de relevante medier. Vi 
skal som udgangspunkt efterstræbe en korrekt analyse af kundernes foretrukne medier, 
hvor de færdes og hvilke forskellige nyhedsportaler, der med fordel kan satses på. Her vil 
vi støtte os op af tre forskellige tiltag. Kontaktformidling med segmenterne gennem 
hjemmeside, flyers og plakater.  
 
Vi mener målgruppen kan rammes via effektiv brug af, det af unge mennesker generelt 
meget brugte medie, Internettet. En indbydende og informativ hjemmeside er derfor 
nødvendig. Her skal ligge alle de fornødne informationer om klubben herunder dens 
primære kontaktpersoner og billeder af beliggenheden. Vi forestiller os ligeledes en 
video-streamer med optagelser af en kitesurfer i aktion ud for Amager Strandparks kyst. 
Dette vil helt afgjort være et element, der skærper interessen fra folk der ikke surfer, da 
sporten i udøvelse ser imponerende ud. Tegningerne over klubhuset skal også ligge frit 
tilgængelige for at vise foreningens store visioner. Dette vil ikke kun være givtigt overfor 
nybegynder-segmentet, vi mener også det bør være en del af strategien rettet mod 
eliteudøverne. Den klare fremlæggelse af visionerne vil have en markant signalværdi 
overfor en bred kam af interessenter. Amager Strandpark, sponsorerne og Københavns 
Kommune vil se at Helgoland Surfers er en seriøs klub, der ikke er bange for at tænke 
langsigtet. Foreningens hjemmeside i dens nuværende form er flot og informativ, men der 
kræves flere muligheder og links for at give en passende brugerflade til en større 
organisation. 
 
Vi anser ligeledes et veludført og gennemarbejdet grafisk look som et vigtigt redskab til 
at kommunikere med målgruppen. Såvel font som farver og illustrationer skal gå igen i 
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hele den visuelle del af kampagnen. Vi vil gerne opnå en genkendelighedseffekt blandt 
segmentet, hvilket alt andet lige vil skabe forøget opmærksomhed om sporten og klubben. 
Vi har i forlængelse af kapitlets indledende diskussioner valgt at satse på flyers og 
plakater som det primære grafiske materiale. Vi vurderer dette som værende det mest 
attraktive for målgruppen samtidig med at det matcher foreningens tilgængelige 
ressourcer.  
 
Uddeling af flyers sker typisk for at gøre reklame for diverse fester, koncerter samt 
musikudgivelser, og det er et medie som målgruppen er fortrolig med. Fordelene ved 
flyers er mange. På den praktiske side er selve trykningen forbundet med relativt lave 
omkostninger i forhold til traditionel annoncering gennem andre medieplatforme. 
Logistisk er flyers ideelle, da de er lette at transportere og sagtens kan ligge i baglommen 
eller tasken. De er dermed nemme at opbevare, og kan hurtigt spredes af klubbens 
aktivister. Grundet teknikken ved trykningen skal der fremstilles en mængde på 600-800 
førend stk. prisen falder, men dette anser vi dog ikke som et problem, eftersom vi skal 
bruge en stor mængde materiale.  
 
Selve flyeren som medie gør brugen særdeles anvendelig til vores formål. Den uofficielle 
personlige kontakt, der sker ved en uddelingen appellerer netop til brug gennem netværk 
og kontakter. For at ramme målgruppen betragter vi fx den reklame som 
surferinstruktørerne – heriblandt formanden for foreningen og andre medlemmer af 
klubben – foretager i fritiden, som et vigtigt sted for at udbrede viden om klubben. I 
interviewet fik vi at vide, at det ikke var unormalt at formanden talte med hans ’elever’ 
om klubben, og her vil en informerende flyer hurtig kunne omdeles. Der skal naturligvis 
være påtrykt adressen til hjemmesiden, så modtageren på et senere tidspunkt kan søge 
mere information om foreningen og dens virke. 
 
Den anden del af den visuelle kampagne er plakater. Igen skal det overordnede look 
matche hjemmesiden og flyeren, så der opnås en vis genkendelighed, og vi forestiller os, 
at plakat og flyer har stor lighed. Som medieplatform har plakaten et anderledes udtryk 
og en anden formidling end flyeren. Selvom de to fremstilles ens, skal placeringen af 
plakaten gennemtænkes som en del af konceptet i modsætning til flyeren, vi ønsker spredt 
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gennem netværksrelationer. Derfor har vi på baggrund af segmentanalysen opstillet en 
række steder hvor vi mener markedsføringen vil ramme målgruppen. 
 
Fokus på steder 
I opsætningen af plakater skal der sigtes efter de lokaliteter som segmenterne færdes i. 
Herigennem opnår vi størst effekt af materialet. Vi anser de følgende steder som oplagte 
områder at opsætte plakater. 
 
• Idrætsfakultetet på KU 
• CBS 
• Skishop i Hellerup 
• Nautic 
• Flavour  
• Streetmachine 
• Submachine 
• Fælledparkens skateareal 
• Copenhagen skatepark - Enghavevej 
• Skateboardrampen på Christiania 
• Amager Strandpark (både når surfersæsonen begynder, og sæsonen for badende 
gæster begynder) 
 
De første to steder anser vi som de mindst oplagte, men har alligevel valgt at allokere 
plakater dertil. På baggrund af vores foreliggende data har vi haft svært ved at identificere 
nøjagtigt hvilke uddannelsessteder kampagnen skal sigte mod. Vi har valgt at fokusere på 
disse uddannelsessteder eftersom vi anser studerende som en del af målgruppen. Vi har 
valgt CBS fordi vi her rammer en stor mængde studerende indenfor et relativt lille 
område. KUA’s idrætsfakultet er valgt grundet de studerendes givne interesse for sport og 
fritidsliv.   
 
De næste fem lokaliteter er forretningen, der handler med surf-, ski- eller skateudstyr. 
Udover udstyr forhandler flere af butikkerne ligeledes tøj og sko. Vi har udvalgt de fem, 
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eftersom alle er steder, som vi forventer at målgruppen hyppigt besøger. Her vurderer vi 
at sandsynligheden for at plakaterne og flyersne bliver set er særdeles god. Endvidere 
regner vi med at flere af forretningerne vil sponsorere kampagnen, hvis firmanavnet står 
trykt på materialerne. Herved vil det også være nemmere at få lov til at benytte butikkens 
areal til ophængning. 
 
Copenhagen Skatepark og rampen på Christiania er valgt ud fra samme parametre som 
ovenstående. Umiddelbart har skateboarding ikke en klar sammenhæng med kitesurfing, 
men segmentanalysen tyder på at vi rammer en væsentlig del af de potentielle surfere på 
disse lokaliteter. Begge idrætsgrene kategoriseres under betegnelsen ekstremsport, og 
tiltrækker mange af de samme unge. 
 
Opsætning af plakater ved arealet omkring Amager Strandpark skal fungere som en 
opmærksomhedsskabende faktor for de lokale beboere og sommerens badegæster. Vi 
mener at foreningen ved at efterstræbe mere synlighed i lokalområdet vil opnå en større 
anerkendelse som en naturlig del af lokalmiljøet. Dette vil muligvis have en positiv 
afsmittende effekt på Amager Strandparks goodwill overfor klubben. Placeringen af 
plakater i lokalområdet er med andre ord ikke kun tiltænkt surfere. Synligheden skal i høj 
grad fungere som et middel overfor business to business delen, hvilket vi beskriver 
yderligere i det følgende afsnit.    
 
Generelt skal det pointeres at opsætningen af plakater på de udvalgte lokaliteter ikke 
betyder at der ikke uddeles flyers samme steder. De to typer af materiale komplementerer 
hinanden godt, og at placere flyers i en forretning samtidig med at der opsættes en plakat, 
anser vi som naturligt. Vi har valgt at udpege mange forskellige steder til 
plakatophængning. Dette skyldes at ressourcen vi trækker på i denne sammenhæng er tid 
og energi fra aktivisterne, og derfor er en ressource, der er relativ stor adgang til. 
Kapitalmidlerne er brugt til trykning af materialerne, og nu de skal ’bare’ fordeles.    
 
3.3 Business to Business 
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I projektets BtB marketingkampagne er formålet lidt anderledes. Her ønskes der at skabe 
både finansiel som politisk støtte om projektet fra lokale myndigheder og forretningslivet.  
 
3.3.1 Segmentering og målgrupper 
Normalt er segmentering af BtB markeder sværere at gennemføre og der findes ingen 
gylden løsning på problemet (Hollensen 2003:321). Vi anser dog ikke segmenteringen 
som et problem i vores tilfælde. Da surfing stadig er en nichesportsgren har vi relativt let 
identificeret de potentielle sponsorer i det private erhvervsliv, og de kommunale 
myndigheder er i henhold til interessentanalysen ligeledes relevante for kampagnen.  
 
3.3.2 Marktingsstrategien 
Eftersom marketingskampagnen tænkes at skulle tilpasses de forskellige aktører, har vi 
overordnet opdelt marketingsstrategien i offentlige myndigheder og det private 
erhvervsliv. Vi vil nu gøre rede for hvilke metoder og medier, vi vil benytte i 
markedsføringskampagnen i BtB delen. 
 
 
3.3.2.1 Offentlige myndigheder 
Amager Strandpark I/S og Københavns Kommune er som tidligere nævnt 
betydningsfulde af flere årsager. Heri ligger der både en mulighed for finansiel støtte til 
projektet samt de forskellige kommunale myndigheder, der står for tilladelser mv. I 
interessentanalysen har vi fremlagt tydelige indikatorer på, at netop denne gruppe er helt 
central for projektet. Her fremhævede vi ligeledes at de skal overbevises via saglig 
argumentation og sammenkoblingen til Amager Strandparks visioner.  
 
De offentlige aktører skal påvirkes gennem dialog, og brug af de argumenter vi har 
fremhævet i strategikapitlet. Vi har valgt ikke at formulere deciderede tiltag rettet mod de 
kommunale myndigheder, eftersom vi anser det for mere givtigt, at satse på intensiv 
dialog og sammenkoblingen af visionerne for den primære offentlige aktør Amager 
Strandpark og Helgoland Surfers. For at skabe velvilje fra kommunal side er det dog 
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vigtigt, at skabe den opmærksomhed omkring sporten samt klubben og dens virke, 
således at bevillingen af grund og penge vil forekomme mere legitim i både 
offentlighedens og Amager Strandparks øjne. Derfor har vi valgt at benytte læserbreve, 
som vi ønsker formuleret af klubbens formand, medlemmer af bestyrelsen eller menige 
medlemmer af foreningen, der ønsker at bidrage til klubhusprojektet. Læserbrevene skal 
rettes mod lokalavisen på Amager – Amagerbladet – og JP København. Samlet set anser 
vi ikke læserbreve som et kerneelement i kampagnen, men som en mindre afgørende del, 
der muligvis giver en vis opmærksomhed. Vi har valgt at inkludere det i den samlede 
marketingsstrategi, eftersom området ikke kræver mange ressourcer at udføre.  
 
3.3.2.2 Det private erhvervsliv 
Det private erhvervsliv ser vi som en potentiel økonomisk sparringspartner i 
marketingskampagnen. Det betyder med andre ord, at virksomhederne både er mål og 
middel i markedsføringen. Interviewet med formanden viste klare tegn på, at de selskaber 
og virksomheder, foreningen på nuværende tidspunkt har sponsoraftaler med, ikke råder 
over et kapitalapparat, der gør dem egnede til væsentlige finansieringspartnere i den 
egentlige opførelse af klubhuset (Grundtvig 2005). Denne del af fundraisingen sker derfor 
gennem fonde. Vi satser dermed i højere grad på at virksomhederne vil sponsorerer det 
grafiske materiale og målretter derfor kampagnen mod dette. Vi kan ikke forvente at 
modtage støtte fra alle grene af erhvervslivet, eftersom sponsorater typisk gives til 
områder virksomhederne selv har interesse i. Vi vil derfor fokusere 
marketingskampagnen på virksomheder, der bliver direkte påvirket af surferne, og som i 
forvejen søger at henvende sig til denne kundegruppe. Her tænker vi primært på 
ekstremsportsbutikker, og ’surfermode’ butikker. Ved at sponsere projektet kan de herved 
opnå en høj reklameværdi, da de selv henvender sig til de samme målgrupper.  
 
Eftersom formålet med denne del af strategien er en at få medfinansiering på det grafiske 
materiale skal der satses på personlig opsøgende kontakt til de relevante aktører. Vi anser 
det for sandsynligt at bestyrelsen er vidende om nogle potentielle forretninger og 
betragter dem som varetagere af denne opsøgende funktion. Kontakten skal skabes via 
møder og opkald, hvor klubbens repræsentant fremlægger klubbens idéer og ambitioner. 
Vi vurderer at følgende butikker har samme målgruppe som surferforeningen. 
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 • Skishop i Hellerup 
• Nautic 
• Flavour  
• Streetmachine 
• Submachine 
 
Et samarbejde med disse forretninger vil som tidligere nævnt ligeledes lette opsættelsen 
af plakater, eftersom vi har angivet de samme butikker som gode ’opsætningssteder’. 
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 3.3.3 Opsummering  
I afsnittet har vi ved hjælp af segmentanalysen fundet frem til marketingkampagnens 
målgrupper. 
 
De forskellige interessenter forsøges påvirket ved brug af relationship marketing primært 
gennem udnyttelsen af foreningens netværksrelationer og ved personlig kontakt. 
Marketingsstrategien er tilrettelagt således at den bedst muligt rammer de tre vigtigste 
målgrupper: De garvede surfere, nybegyndere og myndigheder.  
 
De garvede surfere rammes ved en professionalisering af foreningen og en 
omstrukturering af det årlige kontingent. Omstruktureringen medfører, at det bliver 
relativt billigere at være øvet med eget udstyr i forhold til at være nybegynder, der skal 
låne foreningens udstyr.  
 
Nybegynderne rammes med en mere effektiv formulering af det gode tilbud foreningen 
tilbyder til gruppen. Det gøres ved brug af flyers, der primært uddeles i 
netværkssituationer og plakater der opsættes på udvalgte steder. Udarbejdelsen af disse 
kampagnematerialer sker i samarbejde med aktører fra det private erhvervsliv.  
 
Myndighederne søges påvirket gennem pressemeddelelser og læserbreve samt ved 
personlige møder hvor foreningens mål og værdier kommunikeres effektivt og der 
argumenteres for de fælles positive synergieffekter, der opstår ved opførelsen af 
klubhuset.  
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4 Projektledelse 
 
I de foregående kapitler er surferforeningens organisation og strategi, samt 
markedsføringen af eventen gennemgået.  
 
Dette kapital handler om projektledelse. Eventen som denne rapport omhandler, kan 
karakteriseres som et projekt. Dette skyldes først og fremmest at det er unikt, og at det har 
en klar begyndelse og slutning. Idet eventen har et bestemt tidspunkt det påbegyndes og 
en forventet afslutning, kan eventen planlægges detaljeret før det implementeres. Gray og 
Larson definerer et projekt som:  
 
“A project is a complex, non-routine, one-time effort limited by time, budget, resources, 
and performance specifications designed to meet customer needs( Gray, Larson 2006:4)” 
 
I dette kapitel gennemgås planlægningen af projektet, der udarbejdes ved brug af 
forskellige værktøjer. Kapitlet starter med at beskrive projektets scope, som er afgørende 
for projektet. Projektets leveringer bliver brudt ned for at finde de enkelte arbejdsopgaver 
som bliver præsenteret i projektets Work Breakdown Stucture (WBS). Herefter bliver 
opgaverne fordelt på organisationens enheder i Organisations Breakdown Structure 
(OBS). WBS’en og OBS’en kan bruges til at danne kontrolpunkter de såkaldte cost 
accounts.  
 
Hver arbejdsopgaves ressourceforbrug bliver estimeret og delt op på cost accounts. 
Efterfølgende beskrives projektets aktiviteter. Disse illustreres i et aktivitetsnetværk som 
viser aktiviteternes indbyrdes afhængighed og deres logiske rækkefølge. 
 
Til slut bliver mulige risici identificeret og gennemarbejdet. Disse er en vigtig del af 
planlægningen, da de beskriver planer for hvordan risici kan imødekommes og alternative 
handlingsplaner hvis en risiko indtræffer. På basis af denne analyse udarbejdes desuden 
projektets budgetreserver. 
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4.1 Projektets scope 
 
Projektets scope er afgørende for planlægning og udførelse af eventen. Scopet er kernen i 
projektet og definerer det produkt der i sidste ende skal leveres til kunden (Gray & 
Larson:2006:100). Det er afgørende, at scopet er præcist formuleret. Heri skal det tydeligt 
specificeres, hvad der forventes, når projektet er færdigt. Dette har to formål. For det 
første ses det som en service til kunden, der gennem scopet kan se det forventede 
slutprodukt. For det andet fungerer scopet som det styrende element i forhold til 
projektgruppen. Scopet udgør altså arbejdsplanen og pejlemærket der skal styres efter 
(Gray & Larson 2006). Hvis alle deltagere i projektet har forstået scopet, øges 
sandsynligheden for at deltagerne i fællesskab arbejder hen imod samme mål. Hermed 
formindskes den potentielle fare for konflikter mellem de involverede aktører, idet alle 
aktører fra start kan se målsætningen for slutproduktet. Herved reduceres risikoen for 
spildarbejde, som ikke har relevans for leveringerne i projektet.  
 
Hvis projektets scope udformes for bredt, risikeres det at ændrer sig undervejs. Det vil 
betyde at kravene, specifikationerne og prioriteringerne ændrer sig som projektarbejdet 
skrider frem. Konsekvensen af dette vil ofte være forsinkelser og øgede omkostninger. Et 
uklart og for løst defineret scope, medfører derfor større risici for projektets samlede 
ressourceplanlægning, hvorimod et fast klart scope mindsker risikoen for afvigelser fra 
den oprindelige plan (Gray & Larson 2006). 
 
Efter udarbejdningen af scopet kan projektgruppen udforme en anden vigtig del af 
planlægningen, Work Breakdown Structure (WBS). De enkelte arbejdsopgaver nedbrydes 
fra scopet, og hvis dette ikke er formuleret korrekt, er der stor risiko for at 
arbejdsopgaverne ikke bliver udført med henblik på det kunden ønsker med projektet. 
Projektets scope er derfor et bindeled mellem kunden og den nedsatte projektgruppe. 
Internt er scopet en arbejdsplan, som projektgruppen skal følge. 
 
Projektets scope kan deles op i forskellige elementer som tilsammen udgør en overordnet 
skitse for projektplanen. Dem gennemgår vi nedenunder. 
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4.1.1 Deliverables 
 
Projektets målsætning er at få banet vejen for etableringen af et klubhus for Helgoland 
Surfers på Amager Strandpark. Arbejdet skal derfor inddrage alle dimensioner frem til, at 
selve kontraktindgåelserne for byggeriet starter. Det betyder dermed, at nærværende 
projekt ikke indeholder en nærmere specifikation af selve byggeriet. Vi har med afsæt i 
arkitektens beregninger og indhentede estimater, gjort os overvejelser om økonomien i 
forhold til byggeriet, men selve opførelsesprocessen er ikke inkluderet. Dette projekts 
overordnede deliverable er derfor en plan for handlinger, der muliggør og leder op til 
byggeriet. Herunder ligger en række større og mindre deliverables.  
 
Projektets første majordeliverable er udførelsen af marketingstrategien. Den indeholder 
opsætningen af plakater, uddelingen af flyers, afholdelsen af et møde som bruges til 
intern marketing, udarbejdelsen af en hjemmeside og udarbejdelsen af læserbreve og 
pressemeddelelser. 
 
I projektets anden majordeliverable udarbejdes en arkitekttegning, der etableres kontakt 
til de relevante myndigheder, som skal godkende og give tilladelse til at etablere 
klubhuset. Der indhentes tilbud entreprenør. Desuden medtages indgåelsen af kontrakter, 
selvom denne ikke er en del af projektet. 
 
Projektets tredje majordeliverable leverer en administrativ plan til projektets økonomiske 
aspekter. Her indgår samarbejde med sponsorer, ansøgning af fonde, ansøgning af 
banklån og endeligt afholdes en generalforsamling og evaluering som markerer projektets 
afslutning  
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4.1.2 Milestones 
 
En milestone er en central begivenhed i projektforløbet, der determinerer hvorledes 
arbejdet kan fortsætte, eller rettere, om der skal ske ændringer i de oprindelige 
projektforløbsstrategier (Gray & Larson 2006). Hvis en milestone ikke opfyldes har det 
alvorlige konsekvenser for leveringen til kunden. Vi har identificeret følgende 
nøglebegivenheder.  
 
Den første milestone er det interne marketingsmøde. Hvis foreningens aktivister giver 
udtryk for, at de ikke er enige i bestyrelsens dispositioner og ambitioner vil klubben miste 
sin eneste reelle ressource i form af frivillig arbejdskraft. For det må forventes, at 
medlemmerne ikke ønsker at hjælpe til med et projekt, de ikke støtter. Uden aktivisternes 
ressourcer vil implementeringen ikke kunne virkeliggøres. 
 
Den anden milestone er hvorvidt, der kan opnås en endelig godkendelse af 
byggetilladelsen, og at Amager Strandpark vil give foreningen ret til at opføre deres 
klubhus. Dette er klart den mest betydningsfulde milestone i eventen. 
 
Den tredje milestone er hvorvidt finansiering falder på plads. Finansieringen er vigtig i 
eventen, fordi opførelsen af et klubhus kræver en væsentligt større mængde kapital end 
foreningen råder over.  
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4.1.3 Projektprioriteter 
 
Pointen i at fastlægge ’projektprioriteterne’ er en formodning om, at der er et trade-off 
mellem omkostninger, tid og ydelsen (performance) i et projekt (Gray & Larson 
2006:103). Fx kan tidsrammen i et projekt ofte reduceres ved at bruge overarbejde, men 
dette vil øge projektets omkostninger. Ligeledes kan man forbedre ydelsen, men dette vil 
ofte gå ud over tids- og/eller omkostningsrammen. Formålet med at se på projektets 
prioriteter er således at få en oprigtig forståelse af projektet, og hvordan de forskellige 
elementer influerer på gennemførelsen (Gray & Larson 2006).  
 
En metode til at opgøre projektprioriteterne er, at bruge en projektmatrice. Her kan der 
opstilles tre overordnet kriterier; omkostninger, tid og ydelse. Disse kriterier sættes i 
forhold til projektets karakter, og det vurderes om de kan fastholdes, forbedres eller 
forringes. I nogle projekter er tiden fx et kriterium, der absolut skal fastholdelse. Her 
kunne der være tale om afvikling af et sportsstævne, der skal finde sted på en aftalt dato. I 
dette tilfælde kan der ikke slækkes på tid, men derimod på det oprindelige budget for at 
overholde tidspunktet. Naturligvis skal det tilstræbes at foretage så lidt udsving som 
muligt fra den oprindelige plan, men projektmatricen giver et fingerpeg om, hvor der i en 
kritisk situation er rum til fleksibilitet.  
 
Et af de vigtigste forhold i dette projekt er at tage hensyn til begrænsningen af likvide 
midler. Surferforeningen er en frivillig forening, hvor lysten driver værket. Derfor har 
den begrænsede økonomiske ressourcer, og det er ligeledes begrænset, hvor meget det 
kan formodes at medlemmerne ønsker at bidrage med økonomisk. Derfor er det 
afgørende at projektets budgetterede omkostninger fastholdelse, så medlemmerne ikke 
skal ofre yderligere penge, end hvad der i forvejen var forventet. Tiden er derimod en 
faktor som godt kan forringes, fordi opførelsen af klubhuset alligevel ikke kan ske før 
2007 (Grundtvig 2005). Ydelsen kan, hvis der er råderum til det, forbedres. I 
nedenstående figur er projekt-prioriteterne illustreret i projektmatricen.  
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Figur 2 - Projekt prioritetsmatrice 
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4.2 Work Breakdown Structure 
 
1.0 Project: Etablering af foreningsklubhus 
1.1 Marketingskampagne (Major deliverable) 
1.1.1 Plakater ophængt 
1.1.1.1 design af plakater 
1.1.1.2 trykning af plakater 
1.1.1.3 opsætning af plakater 
1.1.2 Flyers uddelt 
1.1.2.1 design af flyers 
1.1.2.2 trykning af flyers 
1.1.2.3 uddeling af flyers 
1.1.3 Hjemmeside klar til brug 
1.1.3.1 plan for indhold på hjemmeside 
1.1.3.2 indsamling af materiale til siden 
1.1.3.3 design af hjemmeside 
1.1.3.4 færdiggørelses og uploading af hjemmeside 
1.1.4 Intern marketing (møde) 
1.1.4.1 Kontakt til aktivister i foreningen 
1.1.4.2 Etablere møde 
1.1.4.3 afholdelse af møde 
1.1.4.4 Evaluere møde 
1.1.4.5 Løbende opfølgning på marketingskampagnen og 
kontakt til foreningens aktivister 
1.1.5 Kontakt til pressen 
1.1.5.1 udfærdigelse af pressemeddelelser til de forskellige 
medier 
1.1.5.2 udfærdige debatindlæg og læserbreve 
1.1.5.3 indsende pressemeddelelser og læserbreve til 
udvalgte medier 
1.1.5.4 opfølgning på presseomtalen 
1.2 Tilsagn fra myndigheder og kontrakt 
1.2.1 Arkitekttegning 
1.2.1.1 bestyrelsen afgør behov og krav til byggeriet 
1.2.1.2 udarbejdelse af skitse 
1.2.1.3 kontakt til arkitekt 
1.2.1.4 møde med arkitekt og formidle behov og krav fra 
1.2.1 
1.2.1.5 udarbejdelse af arkitekttegningen  
1.2.1.6 Upload arkitekttegning på hjemmeside 
1.2.2 Tilsagn om grundareal 
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1.2.2.1 kontakt Amager Strandpark i/s med henblik på 
tildeling af grundareal 
1.2.2.2 møde og forhandling med Amager Strandpark 
1.2.3 Erhvervelse af byggetilladelse 
1.2.3.1 Ansøg kommune om byggetilladelse 
1.2.4 Tilbud fra entreprenør 
1.2.4.1 kontakt til entreprenører 
1.2.4.2 modtage tilbud 
1.2.4.3 udvælge tilbud 
1.2.5 Indgåelse af endelige kontrakter 
1.2.5.1 Tag kontakt til advokat 
1.2.5.2 Udformning af kontrakt til grund 
1.2.5.3 Indgåelse af kontrakt med amager strandpark i/s 
1.2.5.4 Udformning af kontrakt til bygning af klubhus 
1.2.5.5 Indgåelse af kontrakt med entreprenør 
1.3 Økonomi   
1.3.1 Marketingbudget 
1.3.1.1 kontakte sponsorer 
1.3.1.2 møde med sponsorer 
1.3.1.3 Bogføring og afregning 
1.3.2 Fundraising 
1.3.2.1 Ansøg LOA-fond 
1.3.2.2 Ansøg Dania-fond 
1.3.2.3 Undersøg og ansøg andre relevante fonde 
1.3.2.4 Opfølgning og beregning af selvfinansiering 
1.3.2.5 Ansøgning om banklån 
1.3.3 Endeligt budget 
1.3.3.1 Opstilling af budget 
1.3.3.2 Generalforsamling 
1.3.3.3 Evaluering af projektforløb 
Figur 3 - WBS 
 
4.3 Organisation Breakdown Structure 
Vi har i projektet tre organisatoriske enheder. Disse tre er foreningens bestyrelse, 
projektlederen (der antages at være bestyrelsens formand, Tobias Grundtvig, men som 
kunne være et hvilket som helst bestyrelsesmedlem) og foreningens aktivister (blandt 
foreningens aktivister antager vi at surferinstruktørerne findes). Work breakdown 
strukturens arbejdsopgaver fordeles nu ud på disse tre enheder. 
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Figur 4 - Organisation Breakdown Structure
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4.4 Responsibility matrice 
 
WBS og OBS’en har nogle begrænsninger, og vi har derfor valgt at inddrage en responsibility 
matrice som udvider OBS’en. En responsibility matrice er et nyttigt værktøj til at forhindre 
uklarheder i projektforløbet. Værktøjet tager udgangspunkt i arbejdsopgaverne. I 
responsibility matricen får hver arbejdsopgave angivet hvem der er ansvarlig for at den bliver 
fuldført, og hvem der kan trækkes på som støtte til at udføre den. Det fremgår ligeledes hvilke 
opgaver som udføres af eksterne parter som står udenfor organisationen. 
Af figuren fremgår det hvem der har ansvaret for arbejdsopgaverne. ”X” betyder at 
arbejdsopgaven udarbejdes eksternt for organisationen. Af eksterne opgaver kan bl.a. nævnes 
udarbejdelsen af en arkitekttegning. Årsagen til denne outsourcing af arbejdsopgaver, skyldes 
begrænsede ressourcer/viden i organisationen. Outsourcingen ses derfor som nødvendigt, men 
den medfører samtidig at det bliver sværere for organisationen at styre og kontrollere 
arbejdsudførelsen. Ved eksterne arbejdsopgaver er der derfor angivet et ansvar for hvem der 
skal sørge for at opgaven bliver fuldført hensigtsmæssigt. 
 
 
 
 
 
 
 
Opgave/WP nr. Projektleder Bestyrelse Aktivister Ekstern
Design af plakater/1.1.1.1 
  A S  
Trykning af 
plakater/1.1.1.2 
 
 A  X 
Opsætning af 
plakater/1.1.1.3 
 
  A  
Design af flyers/1.1.2.1 
  A S  
 
Trykning af flyers/1.1.2.2  A  X 
 
Uddeling af flyers/1.1.2.3   A  
 
Plan for indhold på 
hjemmeside/1.1.3.1 
 A   
 
Indsamling af materiale   A  
A= Ansvarlig 
S= Support 
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til siden/1.1.3.2 
 
Design af 
hjemmeside/1.1.3.3 
  A  
 
Færdiggørelses og 
uploading af 
hjemmeside/1.1.3.4 
  A  
 
Kontakt til aktivister i 
foreningen/1.1.4.1 
 A   
 
Etablere møde/1.1.4.2  A   
 
Afholdelse af 
møde/1.1.4.3 
 A   
 
Evaluere møde/1.1.4.4  A   
 
Løbende opfølgning på 
marketingskampagnen og 
kontakt til 
aktivister/1.1.4.5 
A S   
 
Udfærdigelse af 
pressemeddelelser til de 
forskellige medier/1.1.5.1 
  A  
 
Udfærdige debatindlæg 
og læserbreve/1.1.5.2 
  A  
 
Indsende 
pressemeddelelser og 
læserbreve til udvalgte 
medier/1.1.5.3 
  A  
 
Opfølgning på 
presseomtalen/1.1.5.4 
 A S  
 
Bestyrelsen afgør behov 
og krav til 
byggeriet/1.2.1.1 
 A   
 
Udarbejdelse af 
skitse/1.2.1.2 
 A   
 
Kontakt til 
arkitekt/1.2.1.3 
A    
 
Møde med arkitekt og 
formidle behov og krav 
A    
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fra 1.2.1/1.2.1.4 
 
Udarbejdelse af 
arkitekttegningen/1.2.1.5 
A   X 
 
Upload arkitekttegning på 
hjemmeside/1.2.1.6 
  A  
 
Kontakt Amager 
Strandpark i/s med 
henblik på tildeling af 
grundareal/1.2.2.1 
A    
 
Møde og forhandling med 
Amager 
Strandpark/1.2.2.2 
A S   
 
Ansøg kommune om 
byggetilladelse/1.2.3.1 
A    
 
Kontakt til 
entreprenører/1.2.4.1 
A    
 
Modtage tilbud/1.2.4.2 A    
 
Udvælge tilbud/1.2.4.3 S A   
 
Tag kontakt til 
advokat/1.2.5.1 
A    
 
Udformning af kontrakt 
til grund/1.2.5.2 
A   X 
 
Indgåelse af kontrakt med 
amager strandpark 
i/s/1.2.5.3 
A   X 
 
Udformning af kontrakt 
til bygning af 
klubhus/1.2.5.4 
A   X 
 
Indgåelse af kontrakt med 
entreprenør/1.2.5.5 
A   X 
Kontakt sponsorer/1.3.1.1 A S   
 
Møde sponsorer/1.3.1.2 A S   
 
Bogføring og 
afregning/1.3.1.3 
 A   
 
Ansøg LOA-fund/1.3.2.1  A   
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Ansøg Dania-fond/1.3.2.2  A   
 
Undersøg og ansøg andre 
relevante fonde/ 1.3.2.3 
 A   
 
Opfølgning og beregning 
af selvfinansiering/1.3.2.4 
 A   
 
Ansøgning om 
banklån/1.3.2.5 
 A   
 
Opstilling af 
budget/1.3.3.1 
 A   
 
Generalforsamling/1.3.3.2  A S  
 
Evaluering af 
projektforløb/1.3.3.3 
 
A S 
 
 
Figur 5 - Responsibility matrice
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Cost accounts  
 
Når alle projektets leveringer er kortlagt og både WBS’en og OBS’en er udarbejdet, kan 
projektlederen med fordel opstille et system der sporer ressourcestrækket for 
arbejdsopgaverne, tilbage til de ansvarlige grupper i organisationen. Gray og Larson (2005) 
argumenterer for brugen af cost accounts til dette formål. Cost accounts fungerer som en 
metode til at planlægge projektets faser og kontrollere om de bliver udført i overensstemmelse 
med det budgetterede ressourcetræk. Hver konto kan indeholde en eller flere arbejdsopgaver 
(WP’s), og er bindeleddet mellem WBS’en og OBS’en. Vi vil herefter med udgangspunkt i de 
to diagrammer gøre rede for hvorledes omkostningerne i forbindelse med udførelsen af 
arbejdsopgaverne kan føres tilbage til de organisatoriske enheder. Med andre ord vil vi 
opstille projektets cost accounts.  
Organisatoriske enheder i forhold til konti: 
 
- Bestyrelsen: A, C, E, G, J, K, Q, T, U, V 
- Aktivister: B, D, F, M 
- Projektlederen: H, I, L, N, O, P, R, S 
 
Som tidligere angivet i rapporten er det bestyrelsen, der sidder med hovedparten af projektets 
opgaver samt et relativt stort ansvar for budgetoverholdelsen. Projektlederen er ligeledes 
ansvarlig for flere omfattende cost accounts. 
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4.4.1 Work Breakdown Structure og Cost Accounts 
 
2.0 Project: Etablering af foreningsklubhus 
2.1 Marketingskampagne (Major deliverable) 
2.1.1 Plakater ophængt 
1.1.1.A cost account 
2.1.1.1 design af plakater 
2.1.1.2 trykning af plakater 
2.1.1.3 fordeling af plakater til aktivister 
1.1.1.B cost account 
2.1.1.4 opsætning af plakater 
2.1.2 Flyers uddelt 
1.1.1.C cost account 
2.1.2.1 design af flyers 
2.1.2.2 trykning af flyers 
2.1.2.3 fordeling af flyers til aktivister 
1.1.1.D cost account 
2.1.2.4 uddeling af flyers 
2.1.3 Hjemmeside klar til brug 
1.1.1.E cost account 
2.1.3.1 plan for indhold på hjemmeside 
1.1.1.F cost account 
2.1.3.2 indsamling af materiale til siden 
2.1.3.3 design af hjemmeside 
2.1.3.4 færdiggørelses og uploading af hjemmeside 
2.1.4 Intern marketing (møde) 
1.1.1.G cost account 
2.1.4.1 Kontakte relevante i foreningen ud fra bestyrelsens 
(forespørgsel) 
2.1.4.2 Etablere møde 
2.1.4.3 afholdelse af møde 
2.1.4.4 uddele ansvarsopgaver til aktivister  
2.1.4.5 Evaluere møde i projektgruppe (milestone – er der 
stemning for at bygge et klubhus, vil nogle deltage aktivt) 
1.1.1.H cost account 
2.1.4.6 Løbende opfølgning på marketingskampagnen og kontakt 
til foreningens aktivister 
2.1.5 Kontakt til pressen 
1.1.1.I cost account 
2.1.5.1 udfærdigelse af pressemeddelelser til de forskellige 
medier 
2.1.5.2 udfærdige debatindlæg og læserbreve 
2.1.5.3 indsende pressemeddelelser og læserbreve til udvalgte 
medier 
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1.1.1.J cost account 
2.1.5.4 opfølgning på presseomtalen 
2.2 Tilsagn fra myndigheder og kontrakt 
2.2.1 Arkitekttegning 
1.2.1.K cost account 
2.2.1.1 bestyrelsen afgør behov og krav til byggeriet 
2.2.1.2 udarbejdelse af skitse 
1.2.1.L cost account 
2.2.1.3 kontakt til arkitekt 
2.2.1.4 møde med arkitekt og formidle behov og krav fra 1.2.1 
2.2.1.5 udarbejdelse af arkitekttegningen 
1.2.1.M cost account  
2.2.1.6 Upload arkitekttegning på hjemmeside 
2.2.2 Tilsagn om grundareal 
1.2.2.N cost account 
2.2.2.1 kontakt Amager Strandpark i/s med henblik på tildeling 
af grundareal 
2.2.2.2 møde og forhandling med Amager Strandpark 
2.2.3 Erhvervelse af byggetilladelse 
1.2.3.O cost account 
2.2.3.1 kontakt kommunen (teknisk forvaltning) for at rekvirere 
byggetilladelse 
2.2.3.2 møde med relevant forvaltning 
2.2.3.3 Få godkendt byggetilladelse  
2.2.4 Tilbud fra entreprenør 
1.2.4.P cost account 
2.2.4.1 kontakt til entreprenører 
2.2.4.2 modtage tilbud 
1.2.4.Q cost account 
2.2.4.3 udvælge tilbud 
2.2.5 Indgåelse af endelige kontrakter 
1.2.5.R cost account 
2.2.5.1 Tag kontakt til advokat 
2.2.5.2 Udformning af kontrakt til grund 
2.2.5.3 Indgåelse af kontrakt med amager strandpark i/s 
2.2.5.4 Udformning af kontrakt til bygning af klubhus 
2.2.5.5 Indgåelse af kontrakt med entreprenør 
2.3 Økonomi   
2.3.1 Marketingbudget 
1.3.1.S cost account 
2.3.1.1 kontakte sponsorer 
2.3.1.2 møde med sponsorer 
1.3.1.T cost account 
2.3.1.3 Bogføring og afregning 
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2.3.2 Fundraising 
1.3.2.U 
2.3.2.1 Ansøg LOA-fund 
2.3.2.2 Ansøg fritidsråd – Kbh. kommune 
2.3.2.3 Undersøg og ansøg andre relevante fonde (kan slettes) 
2.3.2.4 Opfølgning og beregning af selvfinansiering 
2.3.2.5 Ansøgning om banklån 
2.3.3 Endeligt budget 
1.3.3.V 
2.3.3.1 Opstilling af budget 
2.3.3.2 Indkalde til generalforsamling 
Figur 6 - Cost accounts
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Ressourceestimering 
 
Estimeringen af ressourceforbruget ved udførelsen af et projekt er et vigtigt element i 
planlægningen. Ved at foretage en grundig estimering af omkostninger og tid, er det muligt at 
bedømme hvilke og hvor store mængder af ressourcer, der skal bruges for at gennemføre 
projektet. En aktør har begrænsede ressourcer, og det er derfor essentielt, at lave indledende 
betragtninger om projektets ressourceforbrug, før det besluttes om arbejdet skal påbegyndes.  
 
Dette projekt tager udgangspunkt i en uprofessionel organisation eller rettere en frivillig 
fritidsforening. Medlemmerne og bestyrelsen modtager ikke løn, og deres arbejdsindsats vil 
derfor ikke medføre et forbrug af organisationens likvide midler. Der kan derfor argumenteres 
for, at en estimering af projektets ressourceforbrug i denne forbindelse er mindre relevant. Vi 
ønsker dog stadig at bedømme værdien af dette arbejde, eftersom det giver et indblik i hvor 
mange ressourcer projektet optager. Ligeledes viser estimeringen, hvor meget tid de bruger på 
de enkelte arbejdsopgaver, samt hvilken værdi tiden har for de involverede. De aktive 
deltagere i kampagnen vil gennem en alternativ allokering af tiden have mulighed for 
indtjening ved fx lønnet arbejde. Der er således offeromkostninger tilknyttet ved deltagelse i 
projektet. Disse offeromkostninger svarer til det hvert medlem værdisætter sin fritid til. 
Eftersom medlemmerne formentligt vil værdisætte deres tid forskelligt, grundet forskelle i 
uddannelser, arbejde og personlige prioriteter, har vi fastsat timeværdien gennem et skøn.  
Således har vi vurderet, at hver times forbrug af egen tid omregnes til 110 kr.  
 
Det er afgørende at estimeringerne er så præcise som muligt, så projektet ikke leverer 
ukorrekte forventninger til projektgruppen. Estimeringen er i dette projekt søgt optimeret ved 
at kontakte flere leverandører og bruge gennemsnitsprisen af tilbudene. Gennem estimater af 
de enkelte arbejdsopgaver kan der løbende i projektarbejdet foretages et project-rollup, og se 
om projektet er ved at afvige fra den oprindelige plan. Her kan de planlagte allokerede 
ressourcer til arbejdsopgaverne dermed sættes i forhold til de i praksis benyttede.  
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 4.4.2 Metode til estimering 
 
Estimeringen er lavet ved at bruge WBS’en. Således er hver enkelt arbejdsopgave blevet 
estimeret uafhængigt af hinanden. Dette sikrer at der ikke estimeres for optimistisk, som 
kunne være tilfældet hvis flere arbejdsopgaver blev vurderet i en større sammenhæng. Denne 
form for estimering på arbejdsopgaver er en bottom-up mikroestimering. Metoden har den 
fordel, at den er mere præcis end makroestimeringer, men den kræver samtidig en mere 
detaljeret vurdering, hvor de personer, der har ansvaret for opgaven alle skal kontaktes (Grey 
& Larson, 2006: 134). Vi har kontaktet og indhentet bud fra trykkere til 
markedsføringsmaterialet, advokatbistand i forbindelse med kontraktindgåelserne og 
arkitekter til udarbejdelse af klubhustegningen. Endvidere har vi kontaktet en web-designer. 
Disse aktører skal udføre de arbejdsopgaver vi har outsourcet, eller opgaver som kan vise sig 
nødvendige at outsource.  
 
Estimaterne er beregnet efter det vi har vurderet som det mest sandsynlige ressourceforbrug. 
Risiko er således ikke inkluderet i estimeringen. I risikoanalysen i afsnit 4.7 er der foretaget 
en samlet risikovurdering af aktiviteterne. Denne analyse bruges til at vurdere, hvor meget 
estimaterne skal justeres. Afhængig af risikoen bliver der lagt budgetreserver til at dække den 
vurderede risiko ved hver aktivitet. Hvis projektet realiseres er det sandsynligt at flere risici 
vil indtræffe, og for at give et mere realistisk billede af projektet er det derfor 
hensigtsmæssigt, at se på projektets omkostninger inkl. budgetreserverne.  
 
Det er vigtigt at der estimeres konsistent med samme enhed (Grey & Larson 2006:128). 
Estimeringen er foretaget ved at vurdere tidsforbruget for hver arbejdsopgave. Typisk 
opstilles tidsdiagrammer ud fra den betragtning, at de involverede i projektet kan tilsidesætte 
en hel arbejdsdag på otte timer. En sådan vurdering vil vi ikke benytte i tidsestimaterne, 
eftersom alle foreningens medlemmer har arbejde eller studier ved siden af. Derfor har vi 
regnet med et tidsforbrug på to timer pr. dag. Det skønnes derfor at der i projektforløbet 
gennemsnitligt kan trækkes på to timer pr. dag pr. mand, og vi sætter en arbejdsuge til fem 
dage. Vi har på baggrund af interviewet kalkuleret med at der kan trækkes på seks 
bestyrelsesmedlemmer, og 15 aktivister. Det skal bemærkes at projektlederen er sat som 
formanden for bestyrelsen. Således kan bestyrelsen og projektlederen ikke arbejde samtidig.  
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Omkostningerne i dette projekt er direkte omkostninger, der henføres på hver aktivitet. De 
direkte omkostninger er derfor også et cash flow som løbende flyder ud af organisationen i 
takt med at projektforløbet løber fra den ene aktivitet til den anden. Omkostninger der ikke er 
direkte relateret til en enkel arbejdsgruppe eller aktivitet, kaldes indirekte omkostninger (Grey 
& Larson 2006: 288). De indirekte omkostninger er forholdsvis begrænset i dette projekt. De 
vil primært omfatte transport og telefon. De vil derfor ikke medregnes i estimeringen. 
 
Vi opstiller nu et diagram, der viser tidsforbruget, værdien, budgetreserven samt hvilken 
organisatorisk enhed, der skal udføre opgaven. 
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Cost 
account 
Arbejdsopgaver Tidsforbrug 
(timer) 
Værdi 
(110 kr. 
pr time) 
 
Budget 
reserver 
 
1.1.1.1 
1.1.1.2 
14 
1 
1540 
110 
10 % = 165 
+  2610 (note) 1.1.1.A I alt= 15 1650 2775 
1.1.1.3 48 5280 10 % = 528  1.1.1.B 
I alt= 48 5280 528 
1.1.2.1 
1.1.2.2 
14 
1 
1540 
110 
10 % = 165 
+ 2610 (note)  1.1.1.C 
I alt= 15 1650 2775 
 
1.1.2.3 24 2640 10 % = 264 
I alt= 24 2640 264 1.1.1.D 
    
 
1.1.3.1 6 660 5 % = 693 1.1.1.E I alt= 6 660 693 
 
1.1.3.2 
1.1.3.3 
1.1.3.4 
3 
25 
1 
330 
2750 
110 
10 % = 319 
+ 11375 (note) 
1.1.1.F 
I alt= 29 3190 11694 
 
1.1.1.G 1.1.4.1 
1.1.4.2 
1.1.4.3 
1.1.4.4 
6 
12 
63 
6 
660 
1320 
6930 
660 
5 % = 488 
 I alt= 87 9570 488 
 
1.1.4.5 8 880 2 % = 18 1.1.1.H 
I alt= 8 880 18 
 
1.1.1.I 1.1.5.1 
1.1.5.2 
1.1.5.3 
8 
24 
2 
880 
2640 
220 
10 % = 374 
 I alt= 34 3740 374 
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1.1.1.J 1.1.5.4 6 660 0 % = 0 
 I alt= 6 660 0 
 
1.2.1.1 
1.2.1.2 
18 
6 
1980 
660 
5 % = 132 1.2.1.K 
I alt= 24 2640 132 
 
1.2.1.3 
1.2.1.4 
1.2.1.5 
1 
2 
1 
110 
220 
110 
10 % = 44 
+ 30.000 [NOTE] 
1.2.1.L 
I alt= 4 440 30044 
 
1.2.1.6 1 110 0 %= 0 1.2.1.M 
I alt= 1 110 0 
 
1.2.2.1 
1.2.2.2 
2 
2 
220 
220 
100 % = 440  1.2.2.N 
I alt= 4 440 440 
 
1.2.3.1 4 440 100 %= 440 1.2.3.O 
I alt= 4 440 440 
 
1.2.4.1 
1.2.4.2 
2 
1 
220 
110 
5 % = 17  1.2.4.P 
I alt= 3 330 17 
 
1.2.4.3 12 1320 5 % = 66 1.2.4.Q 
I alt= 12 1320 66 
 
1.2.5.1 
1.2.5.2 
1.2.5.3 
1.2.5.4 
1.2.5.5 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 % 
0 
1.2.5.R 
I alt= 0 0 0 
 
1.3.1.1 
1.3.1.2 
2 
6 
220 
660 
50 % = 440 1.3.1.S 
I alt= 8 880 440 
 
1.3.1.3 1 110 0 % = 0 1.3.1.T 
I alt= 1 110 0 
 
1.3.2.1 
1.3.2.2 
1.3.2.3 
1.3.2.4 
1.3.2.5 
24 
24 
36 
24 
0 
2640 
2640 
3960 
2640 
0 
80 % = 9504 1.3.2.U 
I alt= 108 11880 9504 
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1.3.3.1 
1.3.3.2 
1.3.3.3 
18 
63 
6 
1980 
6930 
660 
20 % = 1914 1.3.3.V 
I alt= 87 9570 1914 
 
Samlet 
Tidsforbrug 
Samlet 
Værdi 
 
Budget 
reserver 
 
Samlet estimering 
528 timer 58.080 kr. 62.606 kr. 
- Heraf er 
46.595 kr.
likvide 
udbetalinger
Figur 7 - Projekt estimering 
 
Kommentarer til figur 7 
 
Budgetreserverne er beregnet ved at bruge risikoanalysen. Risikoanalysen bruges således til at 
give et estimat for hvor mange pct. det er sandsynligt at tidsforbruget kan skride. Ved cost 
accounts; 1.1.1.A ,1.1.1.C,  1.1.1.F og 1.2.1.L er der lagt nogle absolutte beløb til 
budgetreserverne. Dette er faktiske beløb som surferforeningen kan blive nødsaget til at 
udbetale til eksterne parter for at få løst arbejdsopgaverne. Disse beløb knytter sig ligeledes til 
risikoanalysen.  
 
Det er estimeret således at hjemmesiden kan uarbejdes gratis igennem organisationens 
netværk eller intern viden. Hvis organisationen ikke er i stand til at lave den kan den være 
nødsaget til at betale en professionel web-designer får at løse arbejdsopgave 1.1.3.3. 
Ligeledes estimeres arkitekttegningen til at bruge organisationens netværk til at løse 
arbejdsopgaven. Surferforeningen har tidligere fået udarbejdet et oplæg til en arkitekttegning 
igennem organisationens eget netværk. Der er dog en betydelig risiko for at surferforeningen 
ikke kan trække på denne ressource ved udarbejdelsen af en færdigarbejdet arkitekttegning. 
Det kan derfor være nødvendigt at hyre en arkitekt. Hvis sponsorerne ikke vil indgå i 
samarbejde, og sponsorere trykning af plakater og flyers, må surferforeningen også selv betale 
trykningen af disse.  
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Estimaterne af budgetreserverne i disse fire cost accounts er fundet ved at kontakte forskellige 
leverandører, som kan udføre arbejdsopgaven, og tage gennemsnitsprisen af de indhentede 
tilbud.  
Disse beløb svarer sammenlagt til 46.595 kr. Det er værd at bemærke, at disse beløb ikke er 
værdibaserede beløb, men faktiske penge som surferforeningen må betale får at få løst 
arbejdsopgaverne. I forhold til projektets prioriteringer er der derfor en betydelig risiko ved 
arbejdsopgaverne i disse cost accounts14. 
                                                 
14 Jf. afsnit 4.1.3 
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4.4.3 Opfølgningsværktøjer til projektlederen 
 
Normalt bruges værktøjet BCWS (Budgeted Cost of the Work Scheduled) til at følge op på 
gennemførelsesgraden af projektet. Eftersom projektet udføres af en frivillig organisation, er 
tid den primære ressource, der bliver brugt. Derfor har vi valgt et andet værktøj til 
projektlederen. Inspireret af en forelæsning med to projektmedarbejdere hos energi E2, har vi 
valgt at opstille en figur, der viser den samlede forbrugte mængde arbejdstimer sat i forhold til 
arbejdsdage.  
 
I det virkelige projekt for surferorganisationen bruger projektlederen formentligt ikke et 
sådant værktøj, da projektet er relativt simpelt. Hvis han ønsker et opfølgningsværktøj kan 
projektlederen hver dag indtaste hvor mange arbejdstimer, der samlet er brugt på projektet 
efter dagens arbejde. Herved kan det løbende ses hvor meget tid, der er forbrugt i forhold til 
det estimerede. Sammenholdes dette tal med det hvor langt hen i processen man er nået, vil 
det kunne konstateres om tidsplanen er overholdt. Det kan altså spores, om man er bagefter 
eller foran. Herefter kan det vurderes om arbejdsintensiviteten skal øges eller slækkes. 
samlet ressourcebrug (tid) / dag
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Figur 8 - Ressourcebrug 
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I forhold til marketingskampagnen forestiller vi os, at projektlederen registrerer hvor mange 
nye medlemmer, der optages i løbet af kampagnen. Denne forløber over en periode på i alt 
133 dage, og i løbet af disse dage er målsætningen at optage 136 nye medlemmer. Det vil 
sige, at der i gennemsnit skal optages ca. et nyt medlem pr. dag. Det kan derfor være nyttigt 
for projektlederen løbende at registrere, hvor mange nye medlemmer, der er optaget i forhold 
til, hvor mange dage marketingskampagnen er forløbet. Således kan det spores om 
kampagnens mål opnås. Her skal det nok noteres at det i starten vil gå lidt langsomt, samt at 
indmeldelsen formentligt vil ske i grupper fx efter afholdelsen af et introduktionskursus til 
surfing. 
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4.5 Projektnetværk 
 
Et projektnetværk er en illustrering over projektets forløb. Projektnetværket viser sekvenserne 
i projektet og deres indbyrdes afhængighed. WBS’en fungerer som byggeklodser til 
projektnetværket. En arbejdsgruppe (WP) beskriver et arbejde, hvor der kan estimeres hvor 
mange ressourcer der skal bruges til at udføre den. Men den er defineret uafhængig af andre 
arbejdsopgaver og fortæller derfor ikke noget om timingen og placeringen i det overordnede 
projektforløb. Et projektnetværk inkluderer disse forhold ved at samle arbejdsopgaver i 
aktiviteter og tidsbestemme dem. Heraf bliver projektnetværket en plan hvor den logiske 
rækkefølge mellem aktiviteterne i projektet og deres sammenspil kan ses. Igennem netværket 
kan det beregnes hvornår den enkelte aktivitet slutter og én næste aktivitet derved kan starte. 
Herved bliver det muligt at beregne den kritiske sti. Den kritiske sti angiver de aktiviteter som 
vil forsinke hele projektet med samme antal dage, som aktiviteten selv bliver forsinket. Den 
kritiske sti er således den længste sti i projektet. (Gray og Larson 2006:155) 
 
Projektet er opbygget igennem 13 aktiviteter. Aktiviteterne behøver ikke nødvendigvis at 
trække på ressourcer fra projektgruppen, men en aktivitet kræver altid tid. Aktiviteter der 
forbruger ressourcer indeholder en eller flere arbejdsopgaver og kan ses i beskrivelsen af de 
forskellige cost accounts. Aktiviteter der ikke bruger ressourcer, men tid, vil ikke indeholde 
arbejdsopgaver. Dette skyldes at ventetid ikke bliver formuleret som en arbejdsopgave.   
 
 
 
4.6 Aktiviteterne i projektet 
 
I dette afsnit fremgår der en beskrivelse af de enkelte aktiviteter. Hver aktivitet indeholder 
flere arbejdsopgaver, og kan også indeholde flere cost accounts. Projektet består af følgende 
aktiviteter.  
 
A: Planlægning af marketing: Projektet starter med at bestyrelsen planlægger 
markedsføringen. Her tager de kontakt til de relevante aktivister i foreningen. Herefter 
begynder forberedelsen og udarbejdelsen af materialet til marketingskampagnen. Samarbejdet 
indledes med sponsorer, og marketingskampagne bogføres og afregnes.  
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Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne; 1.1.1.1, 1.1.1.2, 1.1.2.1, 1.1.2.2, 1.1.3.1, 1.1.4.1, 
1.3.1.1, 1.3.1.2, 1.3.1.3.  
Aktiviteten indeholder cost accounts: 1.1.1.A, 1.1.1.C, 1.1.1.E, 1.1.1.G, 1.3.1.S, 1.3.1.T 
 
B: Krav til klubhus og skitse: Efter planlægningen af markedsføringen, diskuterer og 
beslutter bestyrelsen krav og kriterier til klubhuset. Herefter udarbejder bestyrelsen en skitse 
over klubhuset. Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne; 1.2.1.1 og 1.2.1.2 
 Aktiviteten indeholder cost accounts:  1.2.1.K.  
 
C: Intern marketing: Bestyrelsen indkalder aktivisterne til møde. Her fortælles om projektet 
og planen med klubhuset. Der fordeles ansvar sådan så arbejdsopgaver bliver delt ud til de 
forskellige aktivister. Markedsføringsmaterialet deles ud til dem der får ansvaret for 
gennemførelse af marketingskampagnen.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne: 1.1.4.2, 1.1.4.3, 1.1.4.4, 1.1.1.3, 1.1.2.3.  
Aktiviteten indeholder cost accounts: 1.1.1.G, 1.1.1.A, 1.1.1.C 
 
D: Samarbejde med arkitekt: Projektlederen tager kontakt til en arkitekt. Her arrangerer han 
et møde, hvor bestyrelsens udkast til klubhuset formidles. Arkitekttegningen outsources til en 
professionel arkitekt, som udarbejder en færdig arkitekttegning.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne:  1.2.1.3, 1.2.1.4, 1.2.1.5.  
Aktiviteten indeholder cost accounts: 1.2.1.L.    
 
E: Ventetid – arkitekt: Dette er en ”venteaktivitet”. Får at aktivitet F kan begynde, skal 
projektgruppen have modtaget arkitekttegningen. Svartiden er 20 arbejdsdage 
Aktiviteten indeholder ingen arbejdsopgaver eller cost accounts. 
 
F: Gennemførelse af marketingskampagnen: Aktivisterne gennemfører 
markedskampagnen. Der hænges plakater op på udvalgte steder. Aktivister, som beskæftiger 
sig med introduktionskurser til nybegynderne, bruger kurserne til at dele flyers ud. 
Arkitekttegningen lægges ud på hjemmesiden når den er udarbejdet. Pressemeddelelser og 
læserbreve udarbejdes og indsendes. Bestyrelsen følger løbende op på marketingskampagnen.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne: 1.1.1.3, 1.1.2.3, 1.1.3.4, 1.1.4.5,  1.1.5.1, 1.1.5.2, 
1.1.5.3, 1.1.5.4.  
Aktiviteten indeholder cost accounts: 1.1.1.B, 1.1.1.D, 1.1.1.F, 1.1.1.I, 1.1.1.J. 
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 G: Tilsagn om grund og byggetilladelse: Her forberedes og indgås kontakt med de relevante 
myndigheder med henblik på at erhverve tilsagn om grund – og byggetilladelse. 
Projektlederes står for kontaktformidlingen til myndighederne og etablering af møde med 
dem. Arkitekttegning vedlægges i ansøgning om byggetilladelse og afleveres ligeledes til 
Amager Strandpark I/S.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne: 1.2.2.1, 1.2.2.2, 1.2.3.1, 1.2.3.2, 1.2.3.3. 
Aktiviteten indeholder cost accounts:  1.2.2.N og 1.2.3.O. 
 
H: Ventetid – byggetilladelse: Før der ansøges om støtte fra fonde (aktivitet J), skal der 
kunne afleveres en byggetilladelse og fuldmagt fra ejeren af grunden. Aktivitet H er derfor en 
venteaktivitet. Ifølge Københavns byggetekniske forvaltning har en mindre ansøgning en 
behandlingstid på mindre end en måned. Aktiviteten vurderes at tage 20 arbejdsdage.  
Aktiviteten indeholder ingen arbejdsopgaver eller cost accounts. 
 
I: Samarbejde med entreprenør: Projektlederen skaber kontakt til forskellige entreprenører. 
Arkitekttegningen og kravene til klubhuset overleveres til entreprenørerne. Når tilbudene er 
modtaget, udvælger bestyrelsen det mest fordelagtige tilbud.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne: 1.2.4.1, 1.2.4.2, 1.2.4.3. 
Aktiviteten indeholder cost accounts:  1.2.4.P og 1.2.4.Q.  
 
J: Ansøgning af fonde: Bestyrelsen forbereder og udarbejder ansøgninger til fonde. 
Bestyrelsen kontakter evt. fondene før ansøgningerne sendes ud. Herved undgås det at der 
sendes ansøgninger ud til fonde, der alligevel ikke giver bidrag til denne type projekter.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne; 1.3.2.1, 1.3.2.2, 1.3.2.3 
Aktiviteten indeholder cost accounts:  1.3.2.U. 
 
K: Ventetid - fonde: Dette er en venteaktivitet. Før aktivitet L kan begynde: 
Generalforsamling, skal projektgruppen have modtaget svar fra de forskellige fonde. 
Svartiden kan strække sig op 4 måneder. Ventetiden vurderes til 80 arbejdsdage.  
Aktiviteten indeholder ingen arbejdsopgaver eller cost accounts. 
 
L: Generalforsamling: Når der er modtaget svar fra fondene, kan bestyrelsen udarbejde et 
budget. Der tages kontakt til forskellige pengeinstitutter, og foreningens selvfinansiering kan 
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udregnes. Herefter indkaldes til generalforsamling, hvor budgettet fremlægges og foreningen 
vedtager eller afkaster forslaget. Efter generalforsamlingen samles de involverede parter i 
projektudførelsen. Her evalueres og følges der op på hele projektforløbet. 
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne; 1.3.2.4, 1.3.3.1, 1.3.3.2   
Aktiviteten indeholder cost accounts:  1.3.2.U og 1.3.3.V 
 
M: Indgåelse af kontrakter: Hvis foreningen vedtager bestyrelsens udkast, er projektet i 
princippet afsluttet. Herefter påbegynder et nyt projekt, hvor der udarbejdes forpligtende 
kontrakter med de relevante parter. Herefter overtager entreprenøren bygningen af selvet 
huset. Her skal foreningen naturligvis samarbejde med entreprenøren under hele 
konstruktionsforløbet. Aktivitet M, med indgåelse af kontrakter, begynder med at 
projektlederen tager kontakt til en advokat, som er med i udarbejdelsen og indgåelse af 
kontrakter med de involverede parter.  
Aktiviteten indeholder arbejdsopgaverne: 1.2.5.1, 1.2.5.2, 1.2.5.3, 1.2.5.4, 1.2.5.5 
Aktiviteten indeholder cost accounts: 1.2.5.R 
 
4.7 Den kritiske sti 
 
Projektet starter ved planlægning af marketingskampagnen og slutter ved 
generalforsamlingen. Målsætningen er her er at få vedtaget bygning af klubhuset, så der 
derved kan indgås kontrakter med de relevante parter (aktivitet M). Projektet har en lang 
tidshorisont. Dette skyldes bl.a. at markedsføringen ønskes at strække sig ud over en længere 
periode. Desuden er der flere aktiviteter som ikke kræver noget arbejde, men i stedet lang 
ventetid (venteaktiviteter). Den kritiske sti udgøres af aktiviteterne A-B-C-D-E-G-H-J-K-L. 
Disse aktiviteter har det mindste ”slack”. Dvs. at hvis en aktivitet i den kritiske sti bliver 
forsinket vil hele projektet blive forsinket med samme tid (Grey & Larson 2006:156). 
Ressourcerne skal derfor sætte mest ind på at forhindre forsinkelsen af aktiviteterne i den 
kritiske sti. Det er værd at bemærke, at der i dette projekt er tre venteaktiviteter i den kritiske 
sti. Disse aktiviteter består af at der skal ventes på arkitekttegningen bliver færdig, på 
byggetilladelsen og på fondenes svar. Næste aktivitet kan ikke påbegyndes før 
venteaktiviteten er færdig. Dette er naturligvis problematisk da ventetiden skyldes en ekstern 
part. Surferforeningen har derfor begrænsede muligheder for at formindske tiden af disse 
aktiviteter.   
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Figur 9 - Aktivitetsnetværk
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4.8 Risikostyring 
 
I udarbejdelsen af en projektplan kræves det, at der planlægges fremtidige 
udviklingsscenariumr. Idet fremtiden indeholder uendelige variable, der ikke kan forudsiges 
fuldstændigt, vil der indgå risici i alle projekter. Formålet med en risikoanalyse er at forudsige 
mulige risici, så man kan være forberedt og respondere hurtigt og effektivt i tilfælde af, at de 
faktisk indtræder. En risikoanalyse forsøger derfor først at identificere mulige risici, for 
derefter at minimere effekten af deres indvirkning før projektet sættes i gang. Desuden skal 
der udarbejdes alternative handlingsplaner (contingency plan), der kan sættes i værk, hvis en 
identificeret risiko forekommer under projektets forløb (Gray 2006:207). 
 
Eftersom vi i projektet er afhængige af flere eksterne interessenter, er en risikoanalyse i høj 
grad relevant. Dette skyldes at det relativt store antal af forskellige interessentgrupper, hver 
især vil kunne påvirke projektet i en sådan grad, at det enten helt må afvikles, eller gennemgå 
omfattende ændringer, der kræver betydeligt flere ressourcerne eller en betydelig reduktion i 
projektets omfang. Projektet er fx stærkt afhængigt af velvilje og samarbejde fra 
myndigheder, fonde, banker og foreningens medlemmer. At disse ikke opfører sig som vi i 
projektrapporten lægger op til, er derfor forbundet med en betydelig risiko for projektets 
udførelse. 
 
Vi har i interessentanalysen og marketingsafsnittet redegjort for hvorfor og hvorledes, vi vil 
søge at influere projektets interessenter. Dette afsnit redegør for hvilke risici projektet 
indeholder og hvordan vi mener, de bør håndteres i så fald de realiseres. Vi starter afsnittet 
med en gennemgang af de risici, vi har identificeret. Efterfølgende vurderes i hvor høj grad de 
hver især påvirker projektet. Dernæst redegøres for hvorledes, vi har valgt at minimere disse, 
og til slut udarbejdes der handlingsplaner, der kan tages i brug hvis projektet ikke kan 
gennemføres. 
 
4.8.1 Risiko identifikation 
 
I første del af risikoanalysen identificeres de mulige fremtidige risici i forbindelse med 
projektets udførelse. Risikoidentifikationen foretages ved at fokusere på hvilke begivenheder, 
der kan medføre uønskede konsekvenser i stedet for selve begivenhedernes konsekvenser. 
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Herved kan det lettere vurderes, hvad der skal gøres for at overkomme risikoen (Gray 
2006:209). Helt grundlæggende har vi identificeret tre årsager til hvorfor projektet ikke vil 
kunne gennemføres. Det er manglende økonomiske midler, manglende interesse/ressourcer i 
foreningen til at gennemføre projektet og til sidst manglende godkendelser fra forskellige 
offentlige myndigheder. Vi har identificeret risikoscenariumrne, som hver især redegør for 
hvorledes en af de grundlæggende årsager kan komme til udtryk i projektforløbet. Disse er 
opskrevet i kronologisk rækkefølge i relation til, hvornår i forløbet vi mener, de vil kunne 
indtræffe. 
 
1. Foreningens bestyrelse har ikke kompetencer og/eller ressourcer til at gennemføre 
projektet 
2. Der er ikke tilslutning til projektet blandt surferne 
3. Manglende tilslutning blandt sponsorer 
4. Ikke nok frivillige der vil tilbyde deres arbejdskraft til foreningen 
5. Der er ikke mulighed for at få en grund 
6. Ingen byggetilladelse 
7. Budgetoverskridelse i forhandlingsforløbet med entreprenøren 
8. Manglende finansieringsmidler fra fonde 
9. Manglende finansieringsmidler fra bank 
10. Markedsføringen resulterer ikke i et tilfredsstillende antal nye medlemmer 
 
4.8.2 Risikovurdering 
 
Ovenstående er mulige risici, der kan indtræffe i projektets forløb. Alle risici har naturligvis 
ikke lige stor betydning for gennemførelsen af projektet. For at finde betydningen, udarbejdes 
der nu en risikovurdering af hver enkelt risiko. Dette gøres ved at opstille kriterier, og vurdere 
hver enkelt risiko i forhold til disse. 
 
Vi har valgt at bruge følgende kriterier: Indvirkning, sandsynlig og tidspunkt. Kriteriet 
’indvirkning’ betyder hvor omfattende konsekvenserne for projektet vurderes, hvis risikoen 
realiseres. Kriteriet ’sandsynlighed’ beskriver, hvor stor en sandsynlighed vi mener, der er for 
at risikoen indtræffer. Det sidste kriterium dækker over hvor sent i projektforløbet hændelsen 
vurderes at vise sig.  
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Valget af de første to kriterier er indlysende og begrundes derfor ikke nærmere. Det sidste 
kriterium derimod er valgt, eftersom der findes betydelige risici i projektet, der desværre først 
vil vise sig relativt sent. Når en risiko indtræffer sent i forløbet er der allerede brugt store 
mængder arbejde på projektets udførelse, og udfaldet af et risikoscenarium kan medføre, at 
dele af projektet skal ændres, hvorved en del af det allerede udførte arbejde går tabt. Det 
fremgår dermed, at de udgør en større risiko for det samlede projekt desto senere de 
identificeres, eftersom det alt andet lige vil koste flere ressourcer at omgå problemet. Derfor 
inkluderes dette sidste kriterium i risikoanalysen. 
 
Risiciene opstilles i et skema, og vurderes ud fra hvert kriterium med en karakter baseret på 
en 10-points skala, hvor 10 er mest afgørende eller betydningsfuldt. Dette gøres for at give 
overblik over den samlede risikovurdering af projektet, samt for at kunne sammenligne risici 
og vurdere hvilke risici, der er mest afgørende for projektets endelige udfald. 
 
 Hændelse Sandsynlighed Indvirkning Tidspunkt  Samlet 
vurdering 
Foreningens bestyrelse har 
ikke kompetencer og/eller 
ressourcer til at 
gennemføre projektet 
3 10 1 30 
Der er ikke tilslutning til 
projektet blandt surferne 
2 10 2 40 
Manglende tilslutning 
blandt sponsorer 
2 4 2 16 
Ikke nok frivillige der vil 
tilbyde deres arbejdskraft 
til foreningen 
3 7 3 63 
Der er ikke mulighed for at 
få en grund 
5 10 5 250 
Ingen byggetilladelse 4 10 5 200 
Budgetoverskridelse i 
forhandlingsforløbet med 
entreprenøren 
4 7 7 196 
 
Manglende 5 9 8 340 
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finansieringsmidler fra 
fonde 
Manglende 
finansieringsmidler fra 
bank 
5 8 9 340 
Markedsføringen resulterer 
ikke i et tilfredsstillende 
antal nye medlemmer 
2 10 10 200 
 
Figur 10 - Risk assesment form 
4.8.3 Beskrivelse af risikoscenarierne 
 
Som tidligere nævnt mener vi, at der findes tre grundlæggende årsager til at projektet ikke kan 
gennemføres. Den første årsag kan vise sig i scenarierne tre, syv, otte og ni. Den anden årsag 
kan vise sig ved scenarierne et, to, tre og ti. Den tredje og sidste grundlæggende årsag kan 
vise sig ved scenarierne fem og seks. Følgende redegøres nærmere for udfaldet af hvert enkelt 
risikoscenarium, og hvorledes problemstillingen imødekommes ud fra projektets prioriteter. 
Alle scenarierne kan være indbyrdes afhængige, og der kan dermed være tale om negative 
synergieffekter mellem dem. Vi vælger dog at afgrænse os fra dette perspektiv i analysen, 
eftersom det vil komplicere risikovurderingen betragteligt. Til slut opstilles eventuelle 
handlingsplaner, der må tages i brug, hvis projektet ikke kan gennemføres. 
 
Scenarium 1 - Foreningens bestyrelse har ikke kompetencer og/eller ressourcer til at 
gennemføre projektet 
 
I begyndelsen af projektet må foreningens bestyrelse konstatere, at den enten ikke har de 
nødvendige kompetencer eller ressourcer, det kræver at udføre arbejdsopgaverne. Fordi 
bestyrelsen har en nøgleposition i projektets forløb, fremgår det klart, at det er afgørende for 
projektets udfald, hvis bestyrelsen ikke kan magte arbejdsopgaverne. For at imødekomme 
dette må bestyrelsen inden projektets begyndelse afholde et møde, hvor det vurderes om den 
magter at udføre opgaverne. Er dette ikke tilfældet må der enten tilføjes eller udskiftes nogle 
af bestyrelsens medlemmer. I værste fald må foreningen afholde en generalforsamling, hvor 
projektplanen fremlægges, og der vælges en ny bestyrelse, der kan overkomme opgaven. En 
anden ressourcerelateret problemstilling er, hvis foreningen ikke gennem deres netværk 
(gratis) kan bruge den webdesigner og den arkitekt foreningen tidligere har brugt, og derfor 
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må inddrage eksterne professionelle aktører i stedet for disse to. Priserne for disse services har 
vi indsat som contingency funds. Dette overskrider projektets prioriteter i relation til de 
økonomiske rammer, men da det er helt essentielle opgaver for projektets udførelse må det 
alligevel gennemføres således.  
 
Scenarium 2 - Der er ikke tilslutning til projektet blandt foreningens surfere 
 
Efter bestyrelsens bedste vurdering er surferforeningens medlemmer ikke interesserede i at 
gennemføre projektet. Her bliver bestyrelsens netværksrelationer altafgørende. Det er 
bestyrelsens opgave at overbevise foreningens medlemmer om projektets nytteværdi for 
foreningen. Hvis medlemmerne ikke er overbeviste må der indkaldes til debatmøder, og de 
må på anden vis fx ved brug af hjemmesiden søges, at overbevise medlemmerne om 
projektets fornuftige indhold. Under projektforløbet er det nødvendigt, at følge med i 
medlemmernes holdning til projektet. Hvis projektet gennemføres uden den fornødne 
opbakning fra foreningens medlemmer er den yderste konsekvens, at projektets budget ikke 
godkendes til den afsluttende generalforsamling. Problemet imødekommes ved 
informationsmødet, der bruges til at engagere foreningens aktive medlemmer således, at de 
ligeledes skaber positiv opmærksomhed om projektet i foreningen. Er bestyrelsen i tvivl om 
opbakningen blandt foreningens medlemmer kunne, der gennemføres en internetsurvey på 
hjemmesiden for at vurdere tilslutningen. 
 
Scenarium 3 - Manglende tilslutning blandt sponsorer 
 
Som en del af marketingskampagnen ansøges der sponsorer til at dække udgifterne for 
trykningen af flyers og plakater. Lykkes det ikke at overtale nogle af sponsorerne, må der 
gøres en større indsats i ansøgningsprocessen, ligesom der kan udvælges flere mulige 
sponsorer. Er der efter den nye indsats stadigt ikke fundet sponsorer, der vil dække 
omkostningerne, må foreningen betale for trykningen af egen lomme. Dette er i modstrid med 
projektets prioriteter, der fastsætter de økonomiske omkostninger som den mest knappe 
ressource, og derfor skal der først arbejdes hårdt for at sikre en holdbar løsning indenfor 
budgettet. Kan dette ikke udføres må omkostningen accepteres, og en ekstra udgift på 2950 
excl. moms udgør også en relativt lille post taget klubhusets samlede budget i betragtning. 
 
Scenarium 4 - Ikke nok frivillige der vil tilbyde deres arbejdskraft til foreningen 
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 Efter afholdelsen af informationsmødet for foreningens aktivister må foreningens bestyrelse 
anerkende, at der ikke er nok frivillige til at udføre de nødvendige arbejdsopgaver. Hvis der 
ikke er nok frivillige til udføre marketingskampagnen eroderes muligheden for at hverve nye 
medlemmer. De kan nu vælge to muligheder. Enten kan bestyrelsen selv overtage nogle af 
aktivisternes arbejdsopgaver, eller også må der afholdes et nyt møde, hvor der gøres en større 
indsats for at få folk til at komme, og overtale dem til at engagere sig i projektet. Problemet 
imødekommes ved at foreningens bestyrelse bruger en betydelig mængde energi i 
forberedelsen og udførelsen af informationsmødet. I værste fald kan en manglende tilslutning 
af aktivister medføre, at der ikke bliver hvervet nok nye medlemmer, som leder til udfaldet, 
der bliver nærmere beskrevet i scenarium ti. 
 
Scenarium 5 - Der er ikke mulighed for at få en grund 
 
Under afholdelsen af mødet med Amager Strandpark I/S bliver det oplyst foreningen, at den 
ikke vil blive tildelt en grund, den kan opføre klubhuset på. Resultatet er, at der ikke kan 
bygges et klubhus på Amager Strandparks arealer. Eftersom dette er projektets målsætning må 
indvirkningen siges at være helt afgørende for projektets videre forløb. Her vil foreningen 
ikke kunne gøre noget for at ændre denne beslutning, med mindre den gives med baggrund i 
et konkret punkt i projektet, der kan ændres. Her vil bestyrelsen være nødt til at omlægge 
projektet, og vurdere om man kan leve op til Amager Strandparks krav. Problemstillingen 
imødekommes ved at udarbejde en grundig arkitekttegning, der lever op til lokalplanen, lave 
en god ansøgning, hverve nye medlemmer til foreningen, indmelde sig i Dansk Sejlunion og 
ved at søge at påvirke den offentlige opinion ved hjælp af pressemeddelelser læserbreve mv. 
Hvis foreningen får et definitivt nej til ansøgningen må projektet i sin nuværende form helt 
forkastes. 
  
Scenarium 6 – Ingen byggetilladelse  
 
Foreningens bestyrelse får efter ansøgningen ikke tilladelse til at opføre klubhuset af 
København Kommunes Byggesagsafdeling. Denne vil formentlig komme med en nærmere 
beskrivelse af, hvorfor projektet er blevet afvist, og det vil derefter være op til bestyrelsen, om 
man vil forkaste projektet eller, om man vil søge at leve op til kommunens krav. Det 
anhænger naturligvis af omfanget af disse. For at imødekomme denne risiko bruges der 
80/93 
betydelig energi på at udforme ansøgningen om byggetilladelse ligesom der bruges en del 
energi på udarbejdelsen af en arkitekttegning, der lever op til lokalplanens krav. Kan 
kommunens krav ikke imødekommes må projektet i sin nuværende form forkastes.  
 
Scenarium 7 - Budgetoverskridelse i forhandlingsforløbet med entreprenøren 
 
Under forhandlingsforløbet med entreprenøren bliver det klart at klubhuset i sin nuværende 
form, ikke kan opføres for det planlagte budget. Da projektets prioriteter tydeligt angiver at 
projektets omkostning er foreningens mest knappe ressource, mens at både tid og præstation 
bedre kan justeres, bliver bestyrelsen som følge heraf nødsaget til i forhandlingerne at skubbe 
deadlinen hvor klubhuset skal stå færdigbygget. Opnås der ikke tilfredsstillende resultater ved 
dette, vil det være nødvendigt i stedet at nedjustere sine forventninger til klubhuset. Det skal 
ske ved at bestyrelsen i samarbejde med arkitekten reducerer klubhusets omfang så det passer 
til hvad entreprenøren kan tilbyde til det nuværende budget. Problemet bliver imødekommet 
ved at udarbejde et realistisk budget for projektet i samarbejde med en arkitekt, der har 
erfaringer med sådanne byggerier.  
 
Scenarium 8 - Manglende finansieringsmidler fra fonde 
 
Efter ansøgningen til fondene modtager foreningen afslag eller færre midler end antaget fra en 
eller flere af de ansøgte fonde til opførelsen af klubhuset. Hvis kun en del af midlerne 
modtages må projektets omfang nedjusteres som i ovenstående scenarium. Hvis ingen midler 
gives må foreningen alt efter hvilke begrundelser fondene giver, søge at tilpasse projektet til 
disse krav. Problemstillingen imødekommes ved, at professionalisere projektet ved brug af en 
arkitekt, samt desuden ved at opstille et realistisk budgetforslag i ansøgningen og ved at have 
et betydeligt antal medlemmer.  
 
Scenarium 9 - Manglende finansieringsmidler fra bank 
 
Efter at foreningen har ansøgt om banklån til at finansiere foreningens egenbetaling til 
projektet. Modtager foreningen et afslag til udstedelse af lånet. Her må bestyrelsen ansøge 
alternative kilder til at modtage lånet. Hvis det ikke er muligt at optage lån, må projektet i 
værste fald forkastes. 
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Scenarium 10 - Markedsføringen resulterer ikke i et tilfredsstillende antal nye medlemmer 
 
Efter marketingkampagnens afslutning er der ikke hvervet et tilfredsstillende antal nye 
medlemmer. Der må derfor bruges en større indsats på hvervningen, således at medlemmerne 
ikke skal betale et for stort årligt kontingent. Hvis det stadig ikke lykkes at hverve nye 
medlemmer til foreningen, må projektets omfang nedjusteres for at sikre at 
generalforsamlingen vedtager bestyrelsens budgetforslag. Problemet imødekommes ved at 
lave en så relativt omfattende marketingskampagne, således at den ønskede virkning sikres. 
Desuden vurderes målsætningen om de 250 medlemmer som værende realistisk, ifølge 
foreningens formand (Grundtvig 2005). 
 
4.8.4 Alternative handlingsplaner 
 
I tilfældet af at foreningen bliver nødt til at forkaste projektet i sin nuværende form, har 
bestyrelsen to alternative muligheder, der dog begge nedjusterer projektets omfang og 
muligheder. Det første er en renovering og udbedring af foreningens nuværende klubhus, der 
ikke befinder sig på Amager Strandpark I/S’s grund. Alternativt kan foreningen søge at købe 
badeforeningen Det Kolde Gys’ nuværende lokalefaciliteter efter at foreningen flytter ind i 
den nye Helgoland badeanstalt, der forventes færdigbygget foråret 2006. Begge disse to 
alternative handlingsplaner vil dog medføre en betydelig forringelse for foreningens 
medlemmers nytte af projektet, men kan i sidste udfald blive nødvendigt. 
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4.9 Opsummering på projektledelse 
 
I dette kapital er projektets scope blevet defineret. Scopet definerer selve projektet, projektets 
prioriteringer, milestones og det der skal leveres med projektet. Projektets leveringer er 
nedbrudt i enkelte arbejdsopgaver (WBS). De enkelte organisatoriske enheder som udfører 
arbejdsopgaverne er præciseret i Organisation Breakdown Structure (OBS). Responsibility 
matricen laver en uddybning af arbejdsfordelingen, og her fremgår det også hvilken opgaver 
der outsources. Cost accounts er mødepunket mellem WBS’en og OBS’en, og bruges til at 
lave et project roll-up for at se, om projektet holder sig inde for de estimerede rammer. I 
kapitlet bliver samtlige cost accounts estimeret. Foreningens medlemmer får ikke løn, men 
bruger alligevel tid på at udføre arbejdsopgaverne. Projektets estimeringer kan derfor ses som 
en værdisættelse af projektets offeromkostninger. Igennem brug af en risikoanalyse er der 
henlagt budgetreserver til de enkelte cost accounts. Budgetreserverne skal tages med i 
foreningens overvejelser før projektet iværksættes, da der er sandsynlighed for at den 
oprindelige estimering ikke holder stik og budgetreserverne må tages i brug. Det er værd at 
bemærke at budgetreserverne også består af likvide midler som surferforeningen må udbetale 
til eksterne parter, hvis enkelte opgaver ikke kan udføres med foreningens ressourcer.  
 
Risikoanalysen identificerer relevante risici og hvad der kan gøres for at mindske deres 
indvirkning. Risiciene opstilles og vurderes i et skema. Igennem ti scenarier beskrives hvad 
der kan gøres hvis den enkelte risiko indtræffer.  
 
Projektets arbejdsopgaver er opstillet i et aktivitetsnetværk. Aktiviteterne består af flere 
arbejdsopgaver som er indbyrdes afhængige. Projektnetværket viser den logiske rækkefølge af 
aktiviteterne fra projektets start til slut. Af projektnetværket fremgår også den kritiske sti. Her 
ses at projektet kan gennemføres på 178 arbejdsdage ved fuldt ressourceforbrug. Hvis en 
aktivitet i den kritiske sti bliver forsinket vil hele projektet blive forsinket med samme tid. Det 
er derfor vigtigt at projektlederen er opmærksom på aktiviteterne i den kritiske sti og løbende 
følger op på tidsplanen.  
 
For at give projektlederen en sådan mulighed for at overvåge om projektet forløber 
planmæssigt, er der til slut opstillet en graf, der kan bruges til at følge projektets aktuelle 
tidsforbrug i forhold til det planlagte. 
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5 Fundraising og foreløbigt finansieringsforslag 
 
I dette afsnit gennemgås hvorledes klubhuset kan betales. Der redegøres for klubhusets 
estimerede omkostninger, og vi gennemgår et udkast til hvorledes fundraisingen kan udføres. 
Afsnittet afsluttes med en redegørelse for surferforeningens cashflows, og der opstilles et 
foreløbigt finansieringsforslag for klubhuset. 
 
5.1 Klubhusets anlægsomkostninger 
Oprindeligt ønskede surferforeningen at Amager Strandpark I/S skulle opføre et klubhus som 
de sammen med andre foreninger kunne fremleje. Forslaget, der planlægges i denne opgave, 
skal ses som et alternativ til denne plan. Dette forslag er opbygget omkring den præmis, at 
foreningen selv skal opføre og betale for klubhuset. I den oprindelige plan er der allerede 
udarbejdet en arkitekttegning og en ansøgning til opførelsen af et klubhus på Amager Strand. 
Vores udkast til klubhusets anlægsomkostninger baseres på de beregninger, der foreligger i 
den oprindelige planlægning15. 
 
Den store forskel mellem vores forslag og det oprindelige er derfor at foreningen selv 
finansierer klubhuset. Vi antager, at de ikke vælger at dele klubhuset med andre foreninger, 
selvom dette sagtens kunne være en mulighed. Forslaget vil derfor i sin oprindelige form være 
alt for dyrt for foreningen at finansiere. I udkastet nedjusteres byggeriets samlede areal ved 
bl.a. at nedlægge saunaer og gøre fællesrummet mindre. Herved reduceres 
anlægsomkostningerne. Det overordnede arkitektoniske design vil vi dog bibeholde, eftersom 
det lever op til lokalplanens krav. 
 
I den oprindelige plan udgør det indendørs areal 281 m2 og skønnes at koste 20.000 kr. pr. 
m2. Udenomsarealet udgør 274 m2 og skønnes at koste 5.000 pr m2. Vi nedjusterer husets 
indendørs areal så det i stedet udgør 100 m2 og udenomsarealet så det ligeledes kun udgør 
200 m2. Herved er de samlede anlæggelsesomkostninger (bilag 2): 
 
100 * 20.000 + 200 * 5.000 = 3.000.000 kr.  
 
I denne opgaves budgetudkast sættes anlæggelsesomkostninger altså til 3 mio. kr. 
                                                 
15 Se bilag 2 
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 5.2 Fundraising 
Af det samlede budget forestiller vi os at 2/3 finansieres af eksterne kilder, mens den sidste 
tredjedel betales af klubben selv, gennem optagelse af et lån. Denne fordeling foretages, fordi 
der som regel kræves en hvis grad af selvfinansiering for at kunne modtage støtte fra fonde. 
Graden af selvfinansiering må dog heller ikke udgøre for stor en andel da det vurderes, at der 
findes en smertegrænse for hvor meget foreningens medlemmer er villige til at betale (anslået 
til 1 mio. kr.). Hvis denne smertegrænse overskrides vil klubhusets budget ikke kunne 
vedtages på generalforsamlingen og kravene til huset må nedjusteres.16 Den reelle 
smertegrænse vurderes naturligvis af foreningens bestyrelse i samarbejde med foreningens 
medlemmer. 
 
Af mulige eksterne finansieringskilder findes en række fonde og interesseorganisationer som 
kan ansøges om støtte til foreningen. Vi nævner her de mest åbenlyse. 
 
Lokale og anlægsfonden 
Lokale og anlægsfonden yder støtte, hjælper med at udvikle og rådgiver om byggeri bl.a. til 
idrætsformål. Den blev etableret i 1994 af Danmarks idrætsforbund og råder over en 
egenkapital på ca. 140 mio. kr. Af hjemmesiden fremgår at den bl.a. prioriterer projekter der 
”Tilgodeser indre områder af storbyer, der er underforsynede med idræts-, kultur og 
fritidstilbud”. For projekter over 800.000 uddeles der hvert år ca. 70 mio. kr. og der kan 
finansieres op til halvdelen projektet.17
 
Realdaniafonden 
Realdaniafonden er en privat fond hvis mission er ”at skabe livskvalitet gennem det byggede 
miljø, til gavn for almenvellet”. De giver desuden støtte til projekter der er ”til stor gavn for 
de få”. Normalt støtter Realdania fonden ikke ”Bygninger og anlæg til idræt og fritid med 
mindre bygningen har et særpræg (f.eks. nybyggeri med høj arkitektonisk værdi eller en 
nutidig anvendelse af en gammel bygning, der har udtjent sit oprindelige formål)”. Det har 
dette projekt dog så den vil være relevant at søge.18
 
                                                 
16 Jf. afsnit 4.7 
17 http://www.loa-fonden.dk/cache/article/file/Fonden1_januar2005.pdf 
18http://www.realdania.dk/FundsApplication/F%C3%B8r%20ans%C3%B8gningen/Projekter%20vi%20ikke%20
st%C3%B8tter.aspx 
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Andre relevante finansieringskilder 
Der findes desuden en række andre fonde og finansieringskilder, der kunne være relevante at 
ansøge. Herunder kan nævnes Tuborgfondet19 og en række støtteordninger under Danmarks 
Idræts-Forbund.20 På Københavns Kommunes hjemmeside findes en liste over fonde der kan 
ansøges, denne vil desuden være relevant at gennemgå. 21 Kommunen kan også selv søges om 
støttemidler.  
 
5.3 Finansiering 
Vi antager at projektet via Lokale og anlægsfonden finansierer netop halvdelen af de samlede 
anlægsomkostninger (1,5 mio. kr.). Desuden antages, at de resterende (2/3-½ = 1/6) af den 
samlede anlægssum (0,5 mio. kr.) finansieres via Realdaniafonden, Tuborgfondet eller andre 
mulige kilder til støtte. Balancen mellem hvor mange midler der modtages via de forskellige 
eksterne finansieringskilder, kan naturligvis ændres, men vi mener at målsætningen må være 
at foreningens samlede selvfinansiering ikke udgør mere end 1/3 af anlægssummen (1 mio.). 
 
5.3.1 Surferforeningens cashflows 
Som nævnt antager vi at det beløb foreningen selv bidrager med til anlægsomkostningerne 
udgør 1/3 af den samlede anlægssum (1 mio.). Dette finansieres via et banklån, der afdrages 
ved brug af foreningens årlige kontingentindtægter. For at foretage beregninger over hvordan 
dette lån afbetales skal foreningens samlede cashflows opgøres. Målsætningen for 
marketingskampagnen er at foreningen skal opnå et samlet medlemstal på 250, når projektet 
er gennemført. For at melde sig ind i foreningen kræves der et gebyr på 200 kr. De samlede 
indtægter ved indmeldelserne er: 
 
250 – 114 = 136 * 200 = 27.200 kr. 
 
Udover dette beløb modtager klubben 2 årlige kontingenter inden opførelsen af klubhuset. Det 
første for 2006 udgør: 
 
114 * 200 kr. = 22.800 kr. 
 
                                                 
19 http://www.tuborgfondet.dk/ 
20 http://www.dif.dk/index/spoergdif-tilskud.htm 
21 http://www3.kk.dk/Service%20til%20dig/Kultur%20og%20Fritid/Stoetteguide.aspx 
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Det andet for 2006, beregnes lidt mere kompliceret, da vi her antager at klubben er blevet 
tilmeldt Dansk Sejlunion samt at den har indført det differentierede medlemskontingent. Vi 
antager, at klubbens begyndere, der bruger foreningens udstyr på dette tidspunkt udgør 1/3 af 
det samlede antal medlemmer. Denne antagelse baseres på at forening sigter mod at have lige 
mange begyndere, mellemniveau og øvede surfere. Foreningens samlede indtægt i 2006 er 
altså:  
 
1/3*250*600 + 2/3*250*400 – 250*65 = 100.417 kr. 
 
Da surferforeningen selv på nuværende tidspunkt har 30.000 kr. i kassen bliver det samlede 
beløb til rådighed ved indgangen til 2007 derfor: 
 
30.000 + 27.200 + 22.800 + 100.417 = 180.417 kr.  
 
Desuden ses det at den årlige indtægt for foreningen i fremtiden vil udgøre de 100.417 hvis 
medlemskabet holdes konstant hvilket vi antager at det gør. 
 
Idet der hverves nye medlemmer kræves der naturligvis også mere udstyr, der kan udlånes. Vi 
antager derfor, at de 80.417 kr. bruges til indkøb af mere udstyr samt til indretning af 
klubhuset, mens de resterende 100.000 kan bruges til investering i klubhuset. 
 
5.3.2 Foreløbigt finansieringsforslag 
Derfor udgør den samlede sum penge der skal lånes i banken: 1 mio. – 100.000 = 900.000 kr. 
Vi forestiller os at dette afbetales via medlemskontingentet over en årrække på 15 år.  
 
Beregningen er foretaget under idealiserede forhold hvor der ikke er taget højde for hverken 
inflation eller ejendomsskat. 
Hvis vi antager, at der tages et fastforrentet lån med en rente på 4 %, som strækker sig over en 
periode på 15 år, og vi desuden antager, at foreningen vælger at betale via et annuitetslån, 
således at der skal betales den samme afdragsydelse hvert år i hele perioden, så kan den årlige 
ydelse nu beregnes. 
 
A = K0 *α┐R^(-1) = 900.000 * ((1 + 0,04)^15 – 1 / (1 + 0,04)^15 * 0,04)^(-1) = 80.947 
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Nu kan der opstilles et foreløbigt budget for klubhusets opførelse. 
 
Eksterne 
finansieringskilder 
Banklån Selvfinansiering I alt 
2 mio. 900.000 100.000 3 mio. 
 
Foreningen vil under antagelse af at den holder medlemstallet konstant på 250 have følgende 
basis for sin resultatopgørelse de næste 15 år. Hertil lægges indmeldelsesgebyret fra nye 
medlemmer, og udgifter til vedligeholdelse og indkøb af nyt udstyr ved den årlige 
resultatopgørelse fratrækkes. 
 
Indtægter (kontingenter) Udgifter (afdrag lån) I alt 
100.417 - 80.947 19.570 
 
 
5.4 Opsummering 
 
Dette kapitel gennemgår et forslag til finansiering af et nyt klubhus. Forslaget tager sit 
udgangspunkt i en oprindelig plan, hvor en arkitekttegning er udarbejdet. Forslaget er 
nedjusteret for at reducere anlægsomkostningerne til 3 mio. kr. Igennem eksterne 
finansieringskilder, som f.eks. Lokale og Anlægsfonden, søges der at finde en passende 
balance mellem ekstern finansiering og egenfinansiering. Finansieringsforslaget antager, at 
marketingskampagnens målsætning nås og medlemstallet dermed stiger til 250. Det antages, 
at der kan indhentes eksterne finansieringsmidler igennem fonde og kommunale støttemidler 
på 2/3 af anlægsomkostningerne. 1/3 skal foreningen selv finansiere. Det beregnes, at det er 
muligt, at klubben kan selvfinansiere 100.000 kr. af klubhuset i 2007. De resterende 900.000 
optages igennem et 4 % fastforrentet lån som tilbagebetales via et annuitetslån over en 
periode på 15 år. Foreningen skal årligt tilbagebetale 80.947 kr. Igennem 
medlemskontingenter kan foreningen inddrage 100.417 kr. årligt, og den har således 19.570 
kr. tilbage til øvrige udgifter. 
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6 Evaluering 
 
Som det sidste vil vi reflektere over graden af realisme i projektet herunder diskutere hvilke 
styrker og svagheder, der ligger i vores konklusioner og antagelser. Eftersom projektidéen 
udspringer af et samarbejde med Helgoland Surfers vil vi ligeledes diskutere brugbarheden og 
potentielle faremomenter, hvis foreningen skulle søge at implementere projektrapporten. 
 
Som vi gør rede for i projektrapportens indledende bemærkning, anser vi ikke 
klubhusprojektet som realistisk i den form det ligger nu. Det forekommer tvivlsomt at 
surferforeningen kan opnå ekstern finansiering på et projekt til over 7,5 mio., uden selv at 
bidrage til anlægsomkostningerne. Derfor har vi igennem projektrapporten i stedet analyseret 
os frem til nogle punkter, som vi anser som nødvendige at ændre, hvis klubhuset skal opføres 
på Amager Strand.  
 
Vi antager at foreningen ønsker at fokusere organisationen, så den kan magte opgaven. Dette 
kunne dog sagtens være en problematisk præmis. Vi baserer vores forslag på baggrund af en 
samtale med formanden og et bestyrelsesmedlem. De udtrykte et vist ambitionsniveau på 
klubbens vegne, men samtidig de også lettere modvillige overfor at afsætte mere tid til 
bestyrelsesarbejdet. Med andre ord er der en risiko for at projektet vil falde til jorden, som 
følge af manglende engagement og vilje i bestyrelsen og i foreningen generelt. Vi har forsøgt 
at imødegå dette mulige problem ved at sætte den forventede arbejdstid til to timer pr. dag. 
Det skal her desuden tilføjes at den tidsplan der forelægger, ikke er absolut eftersom der ikke 
ligger faste krav, om hvornår projektet skal være gennemført. Hvis bestyrelsen vurderer, at de 
ikke kan arbejde så meget, kan planen udstrækkes over en længere periode. Planen er sat 
således at hvis det forventes, at der kan arbejdes to timer pr. dag, kan den udføres i løbet af 
tidsperioden. Det er dog ikke et krav at den skal udføres så hurtigt. Ifølge interviewet åbnes 
der nemlig alligevel ikke for opførelsen af bygninger på Amager Strandpark før 2007. 
 
Et andet punkt der vedrører organisationens målrettethed overfor projekter er den relativt 
store stigning i medlemskontingentet vores budgetanalyse indebærer. Det er uvist om 
foreningen i virkeligheden overhovedet er villige til at acceptere en sådan forandring, men vi 
mener at det vil være en præmis for at kunne gennemføre opførelsen af klubhuset.   
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Et problematisk område for foreningen er finansieringsdelen. Her forudsætter vi, at de 
eksterne kilder vil finansiere en stor del af huset uden, at vi eller foreningen har haft nogen 
dialog med dem. Vi har afsøgt de mulige fonde, og læst om hvilke kriterier de ligger til grund 
for en bevilling, men vi har ikke haft ressourcer til at søge indgående og kortlægge alle. 
Desuden forudsættes det, at foreningen kan optage et banklån, der skal afbetales over 15 år, 
hvilket formentligt er relativt urealistisk. I stedet for lånoptagelse i en bank, anser vi 
lånemulighederne hos fx Lokale og Anlægsfonden som mere attraktive og realistiske. Alt i alt 
er hele finansieringsdelen fyldt med antagelser og variable, der vanskeliggør brugbarheden, 
hvis udregningerne ønskes overført til virkeligheden.  
 
Vi mener, at et vigtigt aspekt, som taler for en gennemførelse af projektet, er at 
surferforeningen og Amager Strandpark har en lang række fælles interesser i projektet. Et 
vigtigt element i projektet er således gennemarbejdelsen af strategien over for Amager 
Strandpark og andre interessenter og de argumenter vi har fremlagt. Sammenhængen mellem 
Amager Strandparks visioner for området, og det at opførelsen af klubhuset vil tilføre liv og 
aktivitet året rundt er så klar, at Amager Strandpark må have en vis velvilje overfor 
klubhusprojektet. Begge parter får tilført værdi ved opførelsen og argumenterne for tildeling 
af grundarealet er bestemt et af projektrapportens væsentlige bidrag, der kan benyttes i 
virkeligheden.  
 
I forhold til marketingskampagnen har vi ligeledes inkorporeret den forudsætning at der kan 
hverves mere end et medlem om dagen eller fem om ugen, da vi regner en arbejdsuge som 
fem dage. Sammenholdes dette med foreningens nuværende 113 medlemmer forekommer det 
en anelse urealistisk. Alligevel vurderede begge de interviewede bestyrelsesmedlemmer at, 
der var gode muligheder for at hverve mange flere medlemmer. Af interviewet fremgik det 
således at der var en stor efterspørgsel efter en seriøs surferforening med klubhus på amager 
strand. Med en relativt fokuseret marketingskampagne er målsætningen for kampagnen måske 
en realiserbar målsætning.  
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 8 Bilag 1 
 
8.1 Trykning 
 
8.1.1 Arbejdsopgaver: 
 
Flyer 
Trykning og skæring af 800 flyers. Kan sendes som pdf fil. Vi ønsker fire pr. A4 ark i farver. 
God kvalitet. 4 farver cmyk. 
 
Plakater 
Trykning og skæring af 100 plakater. Sendes også som eps eller pdf og ønskes i farver og i 
formatet A2. 
 
8.1.2 Tilbud: 
 
laser-z  på Blegdamsvej 
 
2950 + moms  
 
Vesterkopi i Nørregade 
 
160 gram papir 
 
5400 ex moms samlet 
 
 
8.2 Grafiker 
 
8.2.1 Arbejdsopgaver: 
 
Fabrikering af hjemmeside, flyers og plakater 
 
8.2.2 Tilbud: 
 
BBDO Casper Rohelder 
 
Samlet med hjemmeside, flyers og plakater 
 
9000 inkl. moms. Arbejdstid én uge. 
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weeknowmedia.dk Kristian Grove 
 
Samlet med hjemmeside, flyers og plakater 
 
for samlet vil det blive pakke 11.000 excl. moms. Arbejdstid én uge  
 
 
8.3 Advokatbistand 
 
8.3.1 Arbejdsopgaver: 
 
Advokatbistand i forbindelse med opførelse af klubhus herunder 
 
- indgåelse af kontrakt med Amager Strandpark (byggetilladelse fra kommuen)  
- udformning og indgåelse af kontrakt med byggeentreprenør 
 
8.3.2 Tilbud: 
 
Bech Bruun Dragsted advokater  
 
ca. 1% - 2% af de samlede anlægsomkostninger.  
 
 
8.4 Arkitekttegning 
 
8.4.1 Arbejdsopgaver: 
 
Udfærdigelse af en færdig arkitekttegning 
 
8.4.2 Tilbud: 
 
Arkitektfirma Hasløv & Kjærsgaard I/S 
 
 Ca. 30 – 40.000 kr. 
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